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 Sammendrag 
Denne oppgaven analyser hvordan norske og japanske brukere kommuniserer på sosiale 
medier på smarttelefoner. Analysen er basert på en spørreundersøkelse med 20 deltagere fra 
Japan som bruker appen LINE, og 20 deltagere fra Norge som bruker Facebook Messenger. 
Informantene består av unge universitetsstudenter fra 18 til 25 år. Resultatene viser blant 
annet at japanere foretrekker LINE fordi den har et stort utvalg av søte sticker, som gjør 
kommunikasjon lettere for japanere som bor i et stort gruppesamfunn der de må prioritere 
andre enn seg selv. Facebook Messenger, som er mindre komplisert, passer bedre for 
nordmenn som har sterkere individualism-faktor. Oppgaven bruker fire vestlige kulturelle 
teorier og to japanske teorier, og diskuterer hvilke faktorer i teoriene som er viktigst for 
studenter når de kommuniserer på disse appene. 
 
Abstract 
This thesis examines how Norwegian and Japanese users communicate on social media on 
smartphones. Analysis is based on surveys towards 20 participants from Japan who use an 
app LINE, and 20 participants from Norway who use Facebook Messenger. Informants are 
youth who are university students from 18 to 25 years old. Results tell mainly that Japanese 
prefer LINE because it offers big choice alternatives of cute stickers, and that makes 
communication easier. Facebook Messenger which is less complicated and easier is better for 
Norwegians who have a stronger individualism factor. In the thesis, four Western theories and 
to Japanese theories are used, and discuss which factor in theories are more important for 
students when they communicate on these apps. 
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Tiden mens jeg jobbet med denne oppgaven har vært spennende og lærerik. Jeg flyttet til 
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1 Introduksjon  
Sosiale medier har blitt en viktig del av folks hverdag både i Norge og Japan. Det er en 
app som er mest brukt i Japan, som er nesten ukjent i Norge. Den heter LINE. I følge en 
pressemelding fra LINE Corporation datert 12, oktober 2015, er det 211 millioner aktive 
månedlige brukere på verdensbasis. I Japan er det registrert 58 millioner aktive brukere 
i LINE, som betyr at 45.7 % av hele den japanske befolkningen bruker denne appen, og 
69.1 % av disse er daglige brukere. 
     Ifølge nye reportasjer fra Facebook (2015) har nettsiden 1.55 milliard aktive 
månedlige brukere og 1.01 milliard aktive daglige brukere, mens Facebook Messenger 
har mer enn 600 millioner månedlige brukere på verdensbasis. I Norge er nesten 80% av 
befolkningen med tilgang til internett ukelige brukere, og 66% er daglige brukere 
(medienorge, 2014. s. 26).  
     Det vil si at aktive månedlige japanske brukere er 96.6% i LINE og 56.1% i 
Facebook (Appe Ape Laboratory, 2015). 95% av nordmenn fra spørreundersøkelsen 
min svarte at de aldri har hørt om LINE før, mens 80% av de japanere bruker begge 
appene. Mange japanske informanter viser at de føler seg mer komfortabel med å bruke 
LINE enn Facebook Messenger.  
Hva er årsaken til disse forskjellene i bruk av apper i disse to landene? Oppgaven 
begynte med at jeg lurte på om det kunne være noen ulikheter mellom Norge og Japan 
når det gjelder interkulturell kommunikasjon på nettet. 
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     Denne masteroppgaven handler om analyser av kulturelle dimensjoner i 
kommunikasjon på nettet; hvordan norske og japanske brukere kommuniserer på sosiale 
medier med smarttelefoner.  
     Jeg ønsker å påvise slike forskjeller ved å sammenlikne hvordan 
universitetsstudenter kommuniserer med smarttelefonapper, Facebook Messenger i 
Norge og Line i Japan. Materialet for undersøkelsen ble samlet inn våren 2015 og er 
basert på spørreundersøkelser med 20 deltagere fra Japan og 20 deltagere fra Norge. 
     Det som er spesielt med denne oppgaven, er at sammenlikninger av 
smarttelefonbruken i Norge og Japan og forskning på bruken av LINE i Japan er 
forekommer sjeldent i norsk forskningslitteratur. Denne oppgaven kan derfor fungere 
som en pilotundersøkelse og åpne for en dypere forståelse av nettkulturen i disse to 
landene. 
 
 Oppsummering i tidligere forskning og relevante 
studier 
Her er oppsummering av tidligere og relevante studier som gir bedre forståelse for 
temaet i masteroppgaven. 
 
1.1.1 Digital generasjon. Unges kompetanse på nett 
“I dag er mediert kommunikasjon blitt så vanlig at man gjerne sier at vi lever i et 
mediesamfunn” eller med andre ord, informasjonssamfunn eller nettverkssamfunn 
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(Ytreberg, 2006, s. 7). Ny teknologiutvikling med online forum har endret hvordan folk 
lever i et nytt mediamiljø og hvordan mellommenneskelige kontakt skjer (Waldahl, 
2008; Napoli, 2011; Ytreberg, 2006; Baym, 2010; Kimura, 2012).  
Hvordan har folks liv endret seg? Waldahl beskriver at familien har samlet seg 
foran TV, som kalles ofte tradisjonelle media, og folk tilbringer mer tid på eget rom med 
ulike kanaler etter nye media har kommet med digitalisering. “Utviklingen går altså fra 
gruppebasert til individbasert mediebruk” (Waldahl, 2008, s. 301).  
     Livingstone beskriver at internett endret mediekonsumsjonsnormen fra family-
television til bedroom-culture i vestlige land, og mange ble content producers (2012, s. 
21, 22). På grunn av utviklingen som følge av internett og mobiltelefoner, har unge fått 
bedre digitalkompeanse enn sine foreldre, og disse unge kalles the internet generation 
(Livingstone, 2012, s. 21) eller mediegenerasjonen (Hagen & Wold, 2009). 
     Hashimoto, Oku, Nagao & Shono beskriver tre ulike generasjoner som vokste 
opp i Japan under utviklingen av mobiltelefoner og internett: 76-generasjonen (1976), 
86-generasjonen og 96-generasjonen. Mens det var viktig for 76-generasjonen at de 
kunne komme nærmere utenomverden fra datamaskinen, ble det viktig for 86-
generasjon, kalt digital natives av Hashimoto, å kunne holde nærmere kontakt med nære 
bekjente. For 96-generasjonen, neo-digital natives, har mobiltelefoner blitt enda 
viktigere. Mobiltelefonenes relativt små skjermer har styrt utviklingen mot formidling 
av informasjon via videoer, og fordi de vil ha øyeblikkelig og konstant tilgang på 
oppdatert informasjon. Fordi datamaskiner bruker tid på å starte opp er mobiltelefoner 
mer praktiske enn datamaskiner (Hashimoto, et al., 2010). 
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     Mine informanter for analysen i denne oppgaven er universitetsstudenter fra disse 
siste perioder av mediegenerasjonen (Hagen Wold, 2009), the internet generation 
(Livingstone, 2012), og 96-generasjonen og neo-digital natives (Hashimoto, et al., 
2010) som lever sine studentperioder med internett og mobiltelefoner. På grunn av disse 
teknologier har det blitt mulig med øyeblikkelig-kommunikasjon, og de trenger ikke 
lenger å vente å snakke om sine nyheter fram til de møtes på skoler. Nå har de blitt 
knyttet med andre når som helst og hvor som helst. 
 
1.1.2 Konstant knyttet sammen. Tsunagari  
At man vil bli knyttet til andre kalles ofte tsunagari på japansk. Det er viktig for unge å 
føle at de er knyttet til andre (Hashimoto, 2011; Matsuda, Okabe, & Ito, 2006; Ogawa, 
2011; Hashimoto et al., 2010; Matsushita, 2012). Livingstone beskriver den nye 
ungdomsgenerasjonen som ikke kan tenke over livet uten media som always on, 
constantly connecte og en digital generasjon (2012, s.vii). boyd kaller disse unge 
networked teens (2014), og slike alltid tilgjengelig følelser er felles hos nordmenn slik 
de aldri slår av mobiltelefoner for åvære alltid tilgjengelig for oppdatering av venner 
(Hagen & Wold, 2009, s. 120). 
     Ifølge Hashimotos undersøkelse, bruker noen videregående elever i Japan alltid 
mobiltelefonen i senga for å sjekke blogger. Dette har blitt et rituale for å bekrefte at de 
er knyttet til andre, og de er redd for å bli ignorert av andre ved å ikke følge dette 
ritualet (2011, s. 166). 
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     Unge er konstant knyttet sammen, og båndene mellom hverandre blir sterkere. 
Men er det kun positive sider ved dette? 
 
1.1.3 SNS-slitasje 
Ifølge en undersøkelse i 2009, er japanske unge rundt tenårene og unge voksne i 
tjueårene frykter mest å være alene (Hashimoto et.al., 2010), og mer enn 65,3% av dem 
er beskymret over hvordan de ser ut fra andre (Hashimoto, 2011, s. 165). I en 
undersøkelse gjort av Japan Youth Research Institute i 2006, var det et spørsmål om hva 
slags student informantene ville bli. 48,4% av japanske videregående studenter valgte 
“En student som er likt av alle klassekamerater” i motsetning til 21,6% av amerikanske 
studenter. Det vil si at flere enn dobbelt så mange japanske unge er opptatt av hvordan 
de blir vurdert av andre, sammenlignet med sine amerikanske motparter. Denne 
japanske tendensen til bekymring over hvordan en dømmes av andre reflekterer en side 
av det collectivism-samfunnet i Japan, som jeg diskuterer på en kappitel om teori (2.1.2) 
senere. 
     I Japan, er det at dagens unge stresset at de må alltid gjøre noe, og er redd at om 
de ikke taper mot andre, bidrar til årsaker til hvorfor de er så avhengige av sosiale media 
(Hashimoto, 2011, s. 175). Mens de føler seg slitne med sine avhengighet på sosiale 
media (Matsushita, 2012, s. 47; Takahashi, 2014; Doi, 2014; Kimura, 2012), kommer 
det andre beskymringer i tillegg; anonimiteten og privatliv. 
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1.1.4 Anonymiteten, privatinformasjon og trygghet 
“Resolving the privacy dilemma is important to the future of online advertising” (Evans, 
2009, s. 58). I min mening, en ting som kunne skille mellom nordmenn og japanere om 
internettbruk er at tankemåter om privatinformasjon og anonymiteten som er ikke tatt så 
alvorlig i Norge som i Japan.  
     Hvordan informasjon deles skilles i Japan og Norge. I Norge, er det lett å finne 
navn, telefonnummer, adresse, og hvor mye skatt folk betaler, som er overraskende og 
umulig å tenke for japanere.  
     I tillegg, etter min erfaring, så brukes ordet demokrati oftere i norsk dagligtale, 
samt at det også virker som at “demokrati” og “åpenhet på nett” er sterkere knyttet opp 
til hverandre enn er tilfellet i Japan. Skogerø mener at “Moderne demokratier er 
mediedemokratier” (2008, s. 39). Norsk nærings- og handelsdepartementet har uttalt 
følgende: “Internett kan være et godt verktøy i samfunnsdebatten og bidra til et levende 
demokrati” (2012), og teknologiutvikling kan styrke demokrati i Norge (Christensen & 
Aars, 2012). Staksrud beskriver også at internett kommer til å ha en viktig rolle for 
demokratiske prosesser i framtiden som barn og unge må være en del av (2009). 
     Dermed kan åpenhet og tilgjengelighet være mer positivt tatt i Norge enn i Japan. 
Ifølge Brandtzæg er nordmenn hyppig brukere av nettsamfunn, og den nye trenden er at 
mange ønsker å være åpne og synlige på internett (2009). I tillegg, mens japanere 
mangler tradisjon for debattkultur sammenlignet med vestlige land (Inoue, 1998), 
fungerer et forum slik Facebook bedre som et godt debattsted i Norge.  
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     Ifølge Cyr (2019) og Kimura (2012, s. 225-240), er japanere mer skeptiske til 
troverdighet på internett og har en tendens til å unngå risikoer så mye som mulig. 
Anonymitet er viktig for japanere for å beskytte privat informasjon og konfidensialitet 
(Matsuda et. al., 2006; s. 143). I tillegg, pleier japanere å unngå konflikt med andre, og 
anonymiteten hjelper å unngå problemer så mye som mulig, for eksempel å unngå å bli 
utsatt for bakvaskelse (Matsuda, et al.,, 2006, s. 146-150).  
     Hashimoto mener at online-kommunikasjon har blitt slitsomt for noen unge 
sammenlignet med offline-kommmunikasjon, og derfor er han ikke overrasket over at 
noen japanske unge bruker mer Twitter der man får lov til å være anonym enn andre 
sosiale medier (2011, s. 176). Facebook, derimot, krever vanligvis en personprofil med 
et ekte navn, et ansiktsbilde og tagger andre på bilder og kommentarer, som er mye mer 
et åpent forum enn tidligere japansk populær SNS: mixi. Dette kan skylde at det gjør 
vanskeligere for japanere å bruke Facebook aktivt. 
     Jeg fremhever anonymitet, åpenhet og privatinformasjon her fordi jeg har 
inntrykk at forholdet til disse konseptene er forskjellige mellom Norge og Japan. 
Diskusjon av dette fortsetter i kapitelet om hypoteser (3.3). 
     Til slutt i delen om tidligere forskning, oppsummerer jeg om kulturelle koder, 
fordi disse begreper er viktige på analysen i denne oppgaven. Kulturelle koder på denne 
oppgaven er Sticker eller Emoji som er en populær tjeneste som hjelper brukere med å 
uttrykke sine følelser. 
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1.1.5 Kulturelle koder. Emoji 
Cultural knowledge takes the form of sets of codes (or rules) according to 
which particular signifiers (for example, the word “dog”) are associated with 
particular signifieds (in this example, the concept of dog). 
(Gripsrud, 2009, s. 11) 
 
Et av de viktige temaene som oppgaven analyserer er studentenes bruk av ikoner på 
Facebook Messenger og LINE, nemlig Emoji, Smileys, og LINE stickers. Her følger en 
kort oppsummering om bakgrunnen for disse. 
    Begrepet Emoji ble først brukt om skrifttegn eller smileys som ble utviklet av de 
japanske mobiltelefonskapene, NTT DOCOMO og SoftBank (”Emoji,”, u.d.). Hvilke 
Emoji som brukes varierer ofte med land og kulturell bakgrunn. 
     Ifølge en undersøkelse av SwiftKey foretrekker svensker emoji-tegnet for brød 
 mer enn noe annet land. I tillegg bruker skandinaver (svensker, nordmenn og 
dansker) ofte Emoji-tegnet for julenisse  og et stort rødt hjerte . Norsktalende 
bruker ulike typer smile-ikoner som  , ballong , ferie-, alkohol- og 
håndbevegelsessymboler mens de bruker mindre triste og sinte ansikter (SwifKey, 
2015). 
     I tillegg til disse Emoji, finnes det en annen type japanske Emoji som ofte er 
vanskeligere å forstå for det internasjonale markedet, nemlig Kaomoji, som betyr 
ansikts-emoji. 
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Noen eksempler på Kaomoji 
Lykke; forestiller et ansikt med lukkede øyne og et stort smil. Stjerner eller hjerter 
legges ofte til for å fremheve stemningen. (   ) representerer omrisset av ansiktet. o 
står for hender eller ører, mens ≧▽≦ viser øyne (krokodilletegn), kinn (strekene 
under) og munn (trekant).  
☆*:.｡.o(≧▽≦)o.｡.:*☆ 
 
Sinne; ╬ symboliserer blodårer som pulserer i tinningen når man er sint. ҂ betyr nesten 
det samme, og er ofte assosiert med arr hos japanske gangstere (Yakuza) som ofte tegnes 
på pannen til figurer i manga (tegneserier) og anime (tegnefilm). 凸 står for en hånd 
som viser fingeren. 
 
(°ㅂ°╬)  eller  (҂｀ﾛ´)凸 
 
Jeg bruker sjelden disse japansk Kaomoji til norske venner fordi de ofte blir forvirret 
over betydningen. 
     Ogawa beskriver at noen unge blir avhengige av å bruke Emoji fordi de ikke vet 
hvordan man kan beskrive sine følelser med tekster (2011, s. 170). Japanere, som ikke 
sier sine meninger direkte, bruker ofte uklare og tvetydige uttrykk. For de som ikke er 
flinke til å gi uttrykk for sine følelser, hjelper Emoji bedre enn tekster fordi de fungerer 
som hjelpemidler for å spille en anne rolle, som ”sminke på et ansikt” (Ogawa, 2011, 
s.173). 
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     På Facebook, kalles disse type ikoner en etikett på norsk og en sticker på engelsk, 
og Facebook på norsk språkversjon forklarer slik “Etiketter er illustrasjoner eller 
animasjoner av figurer du kan sende til vennene dine. Du kan bruke dem for å dele 
hvordan du føler deg og gjøre chattene mer personlige” (Facebook, 2015). 
     LINE har også egne, unike Emoji-tegn. Jeg forklarer om LINE sticker i et kapittel 
om LINE senere. Jeg brukte ordet animasjonsikoner på undersøkelser til norske 
studenter med håp om å gjøre det lettere å forstå for nordmenn enn begrep som Emoji 
eller Facebook sticker. På undersøkelser til japanske studenter, brukte jeg et ord LINE 
stamp på japansk som vanligvis inkluderes Emoji. I denne oppgaven bruker jeg det 
engelske ord sticker generelt for både Facebooks etikett og LINE stamp i analysen. 
     På neste kapittel, forklarer jeg om en etablering av feltet, som er plattformene 
som dekker masteroppgaven min. 
 
 Etablering av feltet 
Ifølge Grønmo handler samfunnsvitenskap om “vår identitet, selvforståelse av 
mellommenneskelige relasjoner og av samfunnet som helhet”; med andre ord, å forstå 
mennesker i ulike samfunn og sammenlikne forskjellige samfunn (2010, s. 4-8). Flere 
og flere er online enn offline på grunn av enkel og interaktive tilgjengelighet og 
fleksibilitet (Evans, 2009), og kulturelle verdier har blitt mer komplisert med internett 
(Blomsten, 2010). I denne masteroppgaven diskuteres under disse feltene om hvordan 
menneskelige kommunikasjon med forskjellige bakgrunn foregår i smarttelefoners 
apper. 
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1.2.1 Komparative studier 
Jeg valgte Japan og Norge fordi jeg selv har bodd i begge landene som 
universitetsstudent, forstår begge språk, og derfor var det lettere å analysere 
samfunnsmessige situasjoner for min første masteroppgave. Studier som sammenlikner 
ulike forhold i ulike samfunn kalles komparative studier, og de bidrar til å “utvikle 
generell kunnskap i samfunnsvitenskapen” (Grønmo, 2010, s. 384-385).  
     I slike studier står ofte romperspektiv sentralt og brukes “i samfunnsgeografisk 
betydning med referanse til geografisk lokalisering av samfunn, og forhold på ulike 
steder presiseres til forhold i ulike samfunn” (Grønmo, 2010, s. 384). I denne oppgaven 
analyseres et avgrenset samfunn, universitets studentmiljø, i de ulike landene, Japan og 
Norge.  
     Strategier innenfor komparative studier er å sammenlikne enheter som er mest 
mulig like eller mest mulig ulike (Grønmo, 2010, s. 384). For å forklare ulikheter 
mellom enhetene velges med andre ord enheter som er mest mulig like med hensyn til 
alle andre forhold enn de som skal forklares (Grønmo, 2010, s. 385) 
     Derfor sammenlikner jeg land som er mest mulig ulike med hensyn til 
universitetsstudentenes brukermønster av smarttelefonapper, i dette tilfellet sosiale 
medier, og velger derfor land som er mest mulig like med hensyn til andre forhold enn 
dette. Som industriland er Japan i Asia og Norge i Skandinavia mest mulig like når det 
gjelder nasjonalt økonomisk- og utdanningsnivå bortsett fra språk og kultur. Selv om 
mange områder i verden fremdeles har lav internettilgang, er det høyt i både Japan og 
Norge med 86% tilgang i Japan og 96% i Norge i 2014 (Internet live stats, u.d.). 
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     I denne oppgaven, viser jeg til kulturforskjellene mellom de to landene, men hva 
er kultur? 
 
1.2.2 Hva er kultur? 
Kultur er “a familiar part of everyday life” (Kellner & Durham, 2012). I denne 
oppgaven, brukes flere vestlige og japanske kulturteorier. Berkaak & Frønes skriver at 
“Kultur er en form for felles selvfølgeligheter” (2010, s. 5). Kultur inneholder “the 
inner, invisible thought life of human beings … as in notions of collective purpose, 
shared values” (Wuthnow, Hunter, Bergesen, & Kurzweil, 1987, s. 4). 
I boken Cultures and Organizations. Software of the mind, skriver Geert Hofstede 
at “Culture is learned, not innate”. Ifølge Hofstede, har alle mennesker mønstre for 
hvordan de tenker, føler og gjør, som de har tilegnet seg opp gjennom livet. Hostede 
kaller disse mentale programmene kultur og software of the mind. Mentale programmer 
forandrer seg etter miljøet i samfunnet, og avhenger også av hva slags grupper og 
kategorier folk befinner seg i (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2010, s. 4-6).  
     I denne oppgaven brukes ordet kultur med sosialantropologisk betydning, som 
Hofstede skriver: hvordan mennesker tenker, føler og handler, og ikke i betydningen 
film, litteratur, kunst osv. 
 
For å samlikne kulturforskjeller i Norge og i Japan, valgte jeg å undersøke 
internettbruken til studenter, mer presist bruk av sosiale medier på smartelefoner. Før 
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jeg går videre om sosialer medier, vil jeg klargjøre om min beskrivelsen av telefon; om 
mobiltelefoner og smarttelefoner. 
 
1.2.3 Mobiltelefoner og smarttelefoner 
I denne oppgaven analyserer jeg unges bruk av sosiale medier på smarttelefoner som for 
eksempel iPhone eller Android, som blant annet har funksjoner som kameraer, 
kalendere, mail, nettlesere, notatbøker med mer via apper. På smarttelefoner har man 
mulighet til å koble seg til internett via 3G (tilsvares med FOMA i NTT DOCOMO i 
Japan), 4G, LTE (Xi i NTT DOCOMO), Wi-Fi osv.  
     Japanere pleier å kalle alle typer mobiltelefoner for keitai på japansk, som er en 
kort versjon av keitaidenwa, akkurat som at mobil er en kortversjon av mobiltelefon 
(Okada & Matsuda, 2012, s. 8). Derfor beskrives smarttelefoner ofte som keitai i 
relevante japanske bøker. På grunn av dette, bruker jeg et ordet mobiltelefon noen 
ganger når jeg oversetter direkte fra japanske bøker selv om skribenter og forskere ofte 
mener om smarttelefoner. 
 
1.2.4 Unge og telefoner 
På grunn av sin unike teknologiutvikling, har Japans mobiltelefonimarked ofte blitt 
beskrevet med ordet galapagos på japansk (Ogawa, 2011, s. 9) eller Galápagos 
syndrome, basert på den isolerte øygruppen Galapagos, for å fremheve markedets 
isolasjon fra den globale utviklingen, (“Galápagos syndrome,” u.d.; Okada & Matsuda, 
2012, s. 9).  
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     Mobiltelefoner kom til Japan i 1987 (Matsuda, et al., 2006, s. 3). Unge på den 
tiden brukte eldre mobiltelefoner, såkalte pocket bells (japansk: pokeberu) uten 
internett, en personsøker som kommuniserte med radiosignaler. På grunn av disse ble 
unge gjenstand for negative stereotyper om “unge, nerder, som ikke er flinke til å 
kommunisere på grunn av en overdose av media” (Matsuda, et al., 2006, s. 8). Denne 
negative oppfattelsen av unge forandret seg etter at telefonteknologien i-mode fra NTT 
DOCOMO ble introdusert i 1999 (Hashimoto, 2011; Matsuda et al., 2006; Hashimoto, 
et.al., 2010). Fordi tidligere leketøy slik som Walkman eller TV-spill gjorde unge enda 
mer lukket inne i selv, passet mobiltelefoner bra for de som ville bli koblet i virtuelle 
verden uten kontroll av foreldre (Hashimoto et al., 2010). I dag er mobiltelefoner blitt 
en nødvendig del av unges liv (Matsuda et al., 2006) som en “indre følgesvenn” 
(Hashimoto, 2011).  
     Utvikling av internett og smarttelefoner har forandret folks livsstil (Hashimoto, 
2011), som jeg beskrevet i avsnittet om tidligere forskning og relavante teorier. De er 
alltid sammen, på skolen, under reise, på badet (japanere pleier å tilbringe lang tid i 
badekar ofte med noe å lese), på toalettet og i senga (Hashimoto, et.al., 2010). 
Mobiltelefoner har blitt “en del av unge japaneres kropp”, og de kan ikke skilles fra 
hverandre (Hashimoto, et.al., 2010). 
     Her er det fellestrekk med norsk ungdom. I Norge ble det vanlig at tenåringer og 
skoleelever hadde en egen mobil fra slutten av 1990-årene, og det ble oppfatet som 
eierens personlige identitet etter år 2000 (Bastiansen & Dahl, 2008, s. 519). De har fått 
en symbolsk status som mote-tilbehør som Hagen & Wold beskriver: “Har ein derimot 
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ein gammal eller kjedeleg mobiltelefon, risikerer ein å bli sett på som «bakpå» og teit” 
(2009, s. 112-116). 
 
Dette bringer unge videre til sosiale media som kobler mennesker tettere sammen. 
 
1.2.5 Hva er sosiale medier?  
Social Network Sites (SNSs) som Facebook, MySpace, Instagram, Snapchat, LinkedIn 
og mixi er webtjenester som gjør det mulig for individer å lage sine profilkontoer og 
dele sine erfaringer med de folk de kjenner og de ukjente (boyd & Ellison, 2007).  
Hvordan SNS brukes er kan variere fra land til land. NTT DOCOMO mobile 
social research institute beskriver tre store SNS i Japan er LINE, Facebook og Twitter 
(2014, s. 102). 
 I Norge, virker det som at Twitter brukes mest av offentlige folk som fremstår 
med ekte navn for å dele sine meninger. I Japan, er det tendens til at Twitter brukes mer 
av anonyme brukere og deler mer meningsløse beskjeder (Matsushita, 2012, s. 46). 
Fordi spesielt unge universitetsstudenter skriver på Twitter uten å tenke på 
konsekvenser, kommentarer som kan koste dem jobbmuligheter i fremtiden 
(Matsushita, 2012, s. 159), og derfor kalles Twitter ofte idiotter: bakattaa på japansk. 
Facebook og Twitter, har blitt en viktg komnunikasjons- og informasjonskanal når det er 
naturlige katastrofer i Japan, der det ofte er jordskjelver (Matsushita, 2012, s. 54). 
Noen nettverk fokuserer på et bredere publikum, mens andre retter seg mer mot 
nisjegrupper (Evans, 2009). Mens Facebook Messenger fokuserer mer på et 
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internasjonalt marked, er LINE mer rettet mot et asiatisk marked. Jeg forklarer om LINE 
og Facebook Messenger på neste kapittel. 
 
1.2.6 Facebook Messenger 
Facebook ble etablert i 2004 slik at brukere kunne holde kontakt med venner og 
familier, samt å finne ut hva som skjer i verden (Facebook, u.d.). Man kan skrive om 
seg selv om sitt eget liv, legge ut bilder, vidoer, chatte osv.  
     Facebook som ble lansert på engelsk lanserte norske og japanske språk versjoner i 
2008. Allerede før lanseringen av lokale versjoner ble den engelske versjonen enormt 
populær fra 2007 i Norge (Jensen, 2007). Det gikk saktere i Japan, og ble etterhvert 
kjent fra 2011 da en film om Facebooks grundlegger Mark Zuckerberg ble lansert. Men 
største hindringen for Facebook var daværende japansk sosiale-media side, mixi 
(Ogawa, 2011; Hashimoto, 2011), i tillegg til GREE. Disse sidene har i nyere tid mistet 
sin posisjon på grunn av den store suksessen til LINE. For japanere skiller Facebook 
seg fra mixi på grunn av registreringssystemet, der man må bruke sitt virkelige navn og 
de fleste har bilde av seg selv (Ogawa, 2011, s. 211). På både mixi og LINE, pleier 
japanere å bruke nickname eller kun med eget etternavn, og et profilbilde som ikke er 
av seg selv, men heller eksempelvis bilder fra manga og anime, dyr, sine barn osv.  
     I en webartikkel på nettsiden Techcrunch, presenteres flere grunner for hvorfor 
det kan være vanskeligere å etablere Facebook i Japan sammenlignet med andre land. 
Fordi det japanske markeds SNS passer bedre enn internasjonal markeds app for 
japanske brukeressmak, og på grunn av at mange japanere ikke behersker engelsk språk 
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(Tokuriki, 2010). Ifølge EF English Proficiency Index 2014, en rangering av 
engelskspråkelige kunnskaper basert på diverse engelskkunskapsprøver, er Norge 
rangert som nr.5 mens Japan er nr.26 av 63 land. For når man klikker på hjelpesider for 
eksempel, flyttet sider ofte til original engelsk sider, og det kan være en hindring for 
japanske forbrukere.  
     Facebook Messenger er en annen app som åpnes via Facebook, og er laget 
spesielt for å chatte med andre. Facebook tvang brukere til å ha to apper fra 2014; 
Facebook og Facebook Messenger. Zuckerberg forklarer denne grunnen at 
primærtfunksjon på Facebook er nyhetsstrømmen, og et separat meldingsapp, Facebook 
Messenger, tilbyr en bedre opplevelse (Plikk, 2014). 
     På Facebook Messenger, ble det mer funksjoner av klistmerker, sticker, som 
hjelper for å uttryke brukeres følelser. 
 
1.2.7 LINE 
Ifølge en presemelding til LINE Corporation (2015), er LINE mest brukt i fire land, 
Japan, Thailand, Taiwan og Indonesia. I Japan er 53.3% av brukerne kvinner og 46.7% 
menn. Appen brukes i samme grad på tvers av generasjoner, fra 15 år til mer enn 50 år. 
Når det gjelder den sosiale statusen til brukermassen har 39.7% fullført utdanning og er 
i fast heltidsjobb, 31.9% er hjemmeværende eller jobber i deltid, 16.1% er studenter, og 
12.4% er klassifisert som “andre”. 
     LINE har samme funksjoner som andre sosiale medier (utveksling av tekster, 
bilder og filmer samt lydsamtale). Et unikt poeng er at forbrukere kommuniserer mye 
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med stickers, som blir kalt stamp på japansk. Disse stickersene blir et av de hovedfokus 
for denne oppgaven for å analyse nettbruken til japanere.  
     LINE-stickers er ikoner er forskjellige emoticons med et design som minner om 
animasjons- og tegneserier (anime og manga). Det finnes forskjellige designserier med 
sticker, både gratisvarianter eller serier som man betaler for. For eksempel finnes det en 
serie med 40 ulike ikoner av Donald Duck der han smiler, jobber, trener, spiser på 
restaurant osv. Stickers gjør kommunikasjon lettere, for eksempel ved at en student kan 
sende en sticker der Donald Duck jobber hardt med leksene om natta i stedet for å 
skrive “Det er midnatt, og jeg er trøtt. Men jeg er ikke ennå ferdig med leksene til i 
morgen”.  
  
 
©LINE Corporation 
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Det er samtidig helt mulig og skjer ofte at brukere kommunisere med kun sticker 
uten tekster. Kogure og Matsumoto beskriver at det er så enkelt å kommunisere med 
kun sticker på LINE slik man føler seg noen ganger de ikke gidder lenger å lese og 
skrive tekster, og japanere har endelig funnet “et koselig sted” på internett (2012, s. 55 
& 189). 
Disse ulike stickersene har blitt et godt Japan-lokalisert businessmarked for 
mange selskaper nå, for eksempel medieinstitusjoner kan lage og selge ikoner basert på 
gamle produkter. Gamle karakterer fra populærkulturen som man vokste opp med i 
barndommen, har kommet tilbake som søte LINE-stickers, og det sjarmerer noen 
forbrukere som vil kjøpe stickers. Før var det kun mediebransjer og selskaper som 
kunne produsere stickers, men nå kan individuelle forbrukere selge egne stickers til en 
billigere pris, såkalte creator’s stamp. 
     I tillegg, blir slike søte stickers, i tillegg til anime og manga, sjeldent ansett som 
barnslige i Japan. Det er heller ikke så uvanlig at voksne, spesielt kvinner, 
kommuniserer på LINE med Disney-prinsessestickers. Det er et kjent uttrykk i Japan at 
“man er i Peter Pans land”, som betyr at voksne er evige barn (“Peter Pan Syndrome,” 
u.d.). I tråd med dette utrykket gir søte stickers ikke nødvendigvis alltid noe negativt 
inntrykk i Japan. Denne businessmodellen som er rett mot til et japansk marked, og 
japansk søt populærkultur kan være den største årsaken for hvorfor LINE har så stor 
suksess i Japan.            
Denne tendensen av søte sticker er basert på en japansk kultur som folk liker søte 
ting, og det kalles Kawaii (søt på japansk). Sakurai beskriver at cute er beskrevet ofte 
KOMMUNIKASJONS KULTUR I SOSIALE MEDIER I JAPAN OG NORGE  20 
 
 
som en beskrivelse for barn i vestlige land, men Kawaii eller manga- og 
animasjonskultur regnes for fra barn til voksne i Japan (2009). Jeg kommer tilbake til 
analysen om Kawaii (søt) -kultur i Japan senere på teori-delen på oppgaven (kapittel 
2.2.1). 
 
Jeg sammenligner Facebook Messenger og LINE i denne oppgaven, og på neste 
kapittel, beskriver jeg hvilke problemstillinger jeg kommer til å bruke. 
 
 Problemstilling 
Problemstilling hjelper å kartlegge forskerens prosjekt (Arima, 2007). Med denne 
oppgaven ønsker jeg å finne ut av hvordan universitets studenter i Norge og i Japan 
bruker Facebook Messenger og LINE, og hva slags kulturbakgrunn og tenkemåter 
finnes i deres valg og brukermønster. Oppgavens hovedproblemstillinger lyder derfor: 
 
Hvilke faktorer i teorier er viktigere for universitetsstudenter  
når de kommuniserer Facebook Messenger i Norge og LINE i Japan? 
 
På grunn av begrensning av oppgaven, begrenser jeg kulturteorier til vestlige og 
japanske teorier som dekker dette tema. 
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Hovedproblemstillingen er delt i flere underproblemstillinger som kunne hjelpe å 
besvares.  
Underproblemstilling A: Hva slags effekt har sticker for å danne brukerens identiteter 
og personlige inntrykker? 
Underproblemstilling B: Hva slags relevans likestillings- og hierarkisamfunnet å gjøre 
med sosiale medias bruk? 
 
Jeg skal forklare disse spørsmålene med mer detaljer sammen med fem hypoteser der 
jeg utvikler teori-diskusjoner senere. 
 
 Disposisjon 
Denne oppgaven tar utgangspunkt i kvalitativ og kvantitativ materialet samlet inn vår 
2015. I kapittel 1 handler det om tidligere og relevante studier om unges digital nettbruk 
og min problemstilling, og disse rammeverk hjelper å forstå helheten av oppgaven. 
Kapittel 2 tar seg opp teoretiske perspektiver med fire vesentlige- og to japanske 
kulturelle teorier. Disse teorier blir viktige fokus for analysen av oppgaven. Kapittel 3 
handler om mine fem hypoteser, og jeg diskuterer hva slags metoder og 
undersøkelsesprosess jeg kom gjennom i researchperioder på kapittel 4. I kapittel 5 
legger jeg frem data og hovedfunn fra spørreundersøkelsen min, og analyserer hva slags 
resultater jeg kom frem fra seks teorier og fem hypotesene mine. Til slitt konkluderer 
jeg på kapittel 6. 
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     Forskerens forforståelser fra egne personlige erfaringer og bakgrunn kan påvirke 
hvordan man former prosjekter (Tjora, 2010, s. 17). På grunn av at jeg kommer fra 
Japan, og har mindre kulturell og samfunns forståelse om Norge enn Japan, diskuterer 
jeg i denne oppgaven med mer fokus fra Japan-side enn Norge. 
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2 Teoretiske perspektiver 
I dette kapittelet legger jeg frem relevante teoretiske perspektiver som jeg kommer til å 
benytte til hypoteser og analyser av problemstillinger.  
 
 Vestlige kulturelle teorier 
Oppgaven fokuserer på fire vestlige kulturelle teorier fra to forskere: 
Edward T. Hall og Geert Hofstede. 
 
2.1.1 High- and Low Context Cultures (Hall)  
Hall beskriver at i high-context culture, forklarer folk ikke direkte med ordene. Korte og 
enkle ord kunne ha fått kompliserte meninger, og det er mer nonverbal kommunikasjon. 
I low-context culture har ordene ukompliserte betydninger, og folk forklarer seg mer 
direkte og klart med ordene (Hall, 1976).  
 
2.1.2 Collectivism and Individualism (Hofstede) 
I collectivism-side er individuellere knyttet med sterke bånd som en sterke, 
sammenhengende grupper eller organisasjoner som inkluderer familier og slektninger. 
Disse båndene beskytter individer mot bytte for (unquestioning) lojaliteter mot grupper. 
I motsatt, i indivudualism-side, båndene mellom individuellere er svakere, og hver 
personer er forventet å ta vare på seg selv og nærmeste familier (Hofstede, Hofstede, & 
Minkov, 2010).  
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Andre forskere mener også at karakteristikk av likestilling og individuell frihet er 
sterkere i Norden enn i andre europeiske landene, og dette har vært et viktig element 
utviklingen av nordisk kultur (Sørensen & Stråth, 2012, s. 4; Trägårdh, 1997).  
 
2.1.3 Masculinity and Femininity (Hofstede) 
I Masculinity-kultur setter folk store verdier på påståelig (assertive), konkurranse, 
materialisme, ambisjoner og makt. I Femininity-kultur, er et menneskelige samhold og 
livs kvalitet viktigere (Hofstede et al., 2010). 
 
2.1.4 Power Distance (Hofstede) 
Hofstedes beskriver om kulturelle dimensjoner til power distance slik,  
 
… the extent to which the less powerful members of institutions and 
organizations within a country expect ad accept that power is distributed 
unequally. Institutions are the basic elements of society, such as family, the 
school, and the community; organizations are the places where people work 
(Hofstede et al., 2010, s. 61). 
 
Teorien handler om hvordan folk håndterer situasjoner når det ikke er likestillig mellom 
folkene (Hofstede et al., 2010, s. 55). Ifølge Hofstedes datamaterialer, nærmer Japan seg 
til high power distance som betyr mer hierarkisamfunnet slik som andre asiatiske 
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landene, og Norge er nært til low power distance som betyr likestilling og et mindre 
hierarkisystem som andre nordiske landene (Hofstede et al., 2010, s. 58-60). 
     Ifølge Rygg, så illustrerer det japanske språks ulike høflighetsnivå at japanere 
aksepterer hierarki som en naturlig orden. Man må ikke si det man mener ved hensyn til 
andre for å være høflige er en verdi som står i sterk kontrast til det norske egalitære 
samfunnet, der likhetstanken og ærlighet er viktig (Rygg, 2005, s. 249).  
 
2.1.5 Generelle kritikk til Hofstede og Hall 
Selv om Hofstede mener at kultur bør skilles med individuelle personligheter (Hofstede 
et al., 2010, s. 6), er kulturelle teorier av Hall og Hofstede kritisert av mange forsker på 
grunn av manglende argumenter og datamaterialer, og at han simplifeserer nasjonale 
kulturelle modeller (Ricter & Andelsverger, 2012; Nocera & Camara, 2010). Disse 
enkelte dikotomier kunne være for enkelt for forståelse av kulturelle kompleksiteter i et 
faktiske verden (Ess & Sudweeks, 2006, s. 180). Det vil si at slike enkelte skilnader 
risikerer overforenkler og stereotyper (Ess & Sudweeks, 2006, s. 184). Hofstede og Hall 
virker som kultur er synonymer med nasjonale identiteter som ignorerer etniske og 
lingvistiske mangfold og den tredje identitet som vokser opp fra immigrasjon og 
globalisering (Ess & Sudweeks, 2006, s. 181).  
     Denne oppgaven har noen svakheter med same type kritikk som er nevnt over. 
Allikevel disse kulturelle teorier som er sitert ofte av mange forskere, hjelper å forstå og 
analysere kulturelle forskjeller til en viss grad (Gunawardena, Idrissi-Alami, Jayatilleke, 
& Bouachrine, 2008). 
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 Japanske kulturelle teorier 
Jeg skal oppsummere to japanske kulturteorier som blir analysert i oppgaven. På grunn 
av at noen japansk kultur og samfunnets bakgrunn kan være ukjent i Norge, bruker jeg 
mer plass for å forklare enn vestlige teorier over. 
 
2.2.1 Søt-kultur. Kawaii 
Japansk Kawaii, cute på engelsk, og søt på norsk, har en eget betydning i et japansk 
subkultur (Inuhiko, 2006). I japanske ordbøker, står det at Kawaii betyr “noe små som 
barna og hunder, der man ikke kan unngå å la dem være i dårlige situasjoner, gi hender 
av en beskyttelse til de som er svakere, og ta dem videre til bedre situasjoner” (1985, s. 
227; 2000, s. 307). Inuhiko beskriver at Kawaii handler om alt annet fra noe små, noe 
gammeldags, noe svake som trenger beskyttelse, romantisk, pent, mysteriøse osv. 
(2006, s.15).  
     Inuhiko gjorde en undersøkelse til universitetsstudenter i Japan, og studenter 
beskrev eksempler av Kawaii fra kosedyr, kjole, sine yngre studenter på universitet, en 
gammeldame som koser seg under sola, sko, kjendiser til kjærestens stemme (2006, 
s.50-51). Ifølge Inuhiko, lever dagens universitetsstudenter med komplisert dilemma; 
mens de er fasinert av en magisk makt av Kawaii, har de samtidig en motstand følelser 
til det. De vil være omgitte av Kawaii i hverdagen, men har en merkelig følelser at 
Kawaii er altfor overbrukt. Mens de ikke tenker dem selv Kawaii, vil de bli kalt Kawaii 
(Inuhiko, 2006, s.64-65). Ifølge Hasimoto et.al., har Kawaii blitt viktigste evaluerings 
kriteria for dagens unge japanske kvinner når de gjør noe bestemmelser (2010, s. 121). 
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     Kawaii ikoner er ofte kalt Kawaii character i Japan. Kawaii er brukt som en 
markedsførings strategi mot unge i industrien og i media, men samtidig folk utenfor 
Japan og japanske og utenlandske feminister og akademikere slår en alarm at Kawaii 
misleder japanere, spesielt kvinner, mot uvoksne, uselvstendige og barnslige 
personligheter (Inuhiko, 2006; Wakakuwa, 2003). Typiske eksamplarer for en kritikk 
mot Kawaii character kan ses på Hello Kitty. Hvorfor har ikke Hello Kitty en munn? 
Må søte ikke si sine meninger?  
Det er sant at Kawaii er mer for kvinner enn for menn. Men noen Kawaii er 
akseptert av gutter og menn i Japan. En japansk mannlige professor i 
samfunnsvitenskap, Sadashige Aoki, født i 1956, som skriver en analysebok om 
Kawaii-kultur, beskriver at han selv er en stor fan av Kawaii character. Ifølge Aoki, 
takket være et japansk samfunnet som ikke har så mye fordommer og diskriminering 
mot voksne som liker Kawaii, er det ikke så merkelig i Japan at voksne kvinner og 
menn liker fremdeles Kawaii mens amerikanere avslutter med slike før de blir voksne 
(2014, s. 3-8).  
 
Kimokawa og Yurukawa 
Kawaii har flere kategorier, og jeg nevner noen eksamplarer som kan være nyttige å 
forstå om LINE-sticker.  
     Kimokawa kommer fra to ord som er sammensatt, Kimoi-Kawaii som betyr stygg-
søt. Inuhiko beskriver den som “noe stygg, men etter tiden blir man vant til å se og 
begynner å føle seg en del kjærlighet” eller “de som ble kategorisert som svake grupper 
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med stygg-stemplet, får sympathi, og til slutt blir de søt” (2006, s. 78-79). Stygg-søt 
ikoner er for eksempel en utenomjordiske alien fra en amerikansk sciencefictionfilm 
E.T., Little Green Men fra en Disney/Pixar-film Toy Story. Norske troll-figurer eller 
trasisjonelle norske julenisser som ofte er solgt på gavebutikker for turister regnes 
Kimokawa mens finsk Moomin regnes Kawaii.  
 
Noen Kimokawa-eksemper: 
                     
© Ny Form Troll Collections Club        “Vakker. Hvit. Vakker. Ansikt” © Anas an fra LINE Shop 
 
Yurukawa kommer fra to ord; Yurui-Kawaii som laid-back eller avslappet-søt, for 
eksempel som når en utslitt hund ligger slips på gulvet(se Tarepanda herunder). Det er 
også kalt Yuru-kyara, som betry avslappende-character. Ifølge Aoki, innebærer de en 
betydning av “uperfekt,” og det er en tendens i Japan at noen liker det som ikke er 
perfekt (2014, s. 36). Yurukawa eller Yurukyara er søt, og samtidig tar bort stress fra 
slitne mennesker. Noen representanter er: Rilakkuma og Tarepanda. Tarepanda kommer 
senere igjen på en analyse av spørreundersøkelseskjema. 
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Rilakkuma, som betyr relax bear            Tarepanda 
©SAN-X Co.                               ©SAN-X Co. 
 
Da Douglas MacArthur kom til Japan for en okkupasjon etter andre verdenskrig, kalte 
han japanere “barn som er 12 gammel år” (Aoki, 2014, s. 38), er en kjent episode i 
Japan. Hvorfor er det ikke en klar skillelinje mellom barn og voksne i Japan?  
Aoki peker på flere grunner, blant annet: å være selvstendig er ikke like viktig for 
å danne sin identitet i Japan sammenlignet med vestlige landene. Japanere har en 
tendens til å like character som små og spesial egen gud på grunn av en blanding av 
polyteisme, en tro til flere guder, som kommer fra Shintoisme, japansk tradisjonell 
religion. Mens mennesker og ikke-menneskelige har en klar skillelinje i mellom i 
vestlige land, er det ikke slik i Japan, og noen japanere ser søte character som husdyr, 
og prater til dem. Plus, fortsatte japansk tankemåter å utvikle på en egen måte på grunn 
av at Japan er en øye som gjorde vanskeligere for vestlige kultur kommer inn (Aoki, 
2014, s. 44, 60). Om Kawaii, søte ikoner er barnslige eller ikke, skal jeg analysere 
videre på analyse-kapittelen (5.7.4). 
 
På neste kappitel forklarer jeg om en annen viktig japansk kulturteori, Seken. 
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2.2.2 Seken. Prioriterer andre enn selve. 
Fenomener av collectivism i Japan kan beskrives på en annen teori av japanske forskere, 
for eksempel Seken. Seken ofte forklares som en japansk versjon av collectivism på 
vestlige og japanske-studier (Iitaka, 2012). Iitaka beskriver at ordet Seken har et stort 
innflytelse, og er mye vanligere å bruke i Japan enn ordene som samfunnet (Iitaka, 
2010). Abe skriver at Sekens betydning avhenger av folk, men den er mindre enn 
samfunnet, og er som en nærmere sirkel av menneskerforhold rundt deg. Det er viktig i 
Japan at man ikke gjør så mye ut av seg selv og ikke skape problemer til andre, nemlig 
Seken. Seken er en av grunnene at det gjør vanskeligere for japanere å være unike i 
samfunnet, og Seken eksisterer ikke i USA og vanskelig å forstå for folk som kommer 
fra vestlige land (Abe, 1999, s.13). 
Sato beskriver at japanere tar viktige bestemmelser basert på andres 
forventninger, Seken, og vil ikke si egne meninger (2002). Det at man må lese mellom 
linjene uten å si sine meninger direkte, kalles på et japansk uttrykk, kuuki wo yomu, det 
vil si å lese luft (Kimura, 2012; Sato, 2008). Ifølge Hashimoto, på et 
nettverkssamfunnet der alle kan delta i, blir det en utfordrende oppgave for et japansk 
samfunn for å ikke ekskludere andre som har ulike meninger og som ikke er flinke til å 
lese luft (2011, s. 48, 143). Seken har derfor både positive og negative effekter i 
nettverks samfunnet. Her er noen eksemplarer under. 
     Ifølge Mineo Yamagishi, blir det høyere troverdighet til hverandre som er i 
samme grupper, men mindre troverdighet til de som er utenfor grupper. Lavere 
troverdighet til andre som er utenfor egne circler kan gi negative effekter i japansk 
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politikk og businessmarkeder hvis de vil gå videre mot globalisering i verden 
(Yamagishi i Hashimoto et.al., 2010,s. 126).  
Ifølge en undersøkelse av Hashimoto et.al., blir det høyere troverdighet til andre 
mellom 10- og 30-årlige, og dette kan være på grunn av høyere bruk av sosiale media 
(2010, s. 127). På denne måten, har Seken hjulpet å utvikle nett- og kultursamfunnet på 
grunn av delingskultur av informasjon, høfligheten å ikke kopiere andres verker, og tillit 
til hverandre osv. (Iitaka, 2012, s. 245), fordi høfligheten mot andre er viktig i et 
japansk samfunn (Popper, 1994, s.52). 
     Forskere kritiserer at Seken-kultur kan ha et dårlig påvirkning på japansk 
samfunnsutvikling hvis man er redd å gjøre Seken ukomfortabel ved å si sine meninger 
(Iitaka, 2008; Abe, 2001). Abe mener at samfunn der bestemmelser er gjort med tanke 
for andre uten individiders meninger gjør japanere ikke voksne nok sammenlignet med 
vestlige landene (2014, s.101). I tillegg, kan Seken skape hierarki og konkurranse, og 
noen ganger diskriminering, når folk må leve i slike grupper der individualism ikke 
nesten eksisterer (Sato, 2008; Abe, 2014, s.103; Nakano, 2006). 
 
Seken. Meningsløse beskjeder og gave-bytting 
Sato mener at Seken inneholder kultur der japanere bytter gaver ofte, og dette knytter 
positivt ved å bygge nettverket (2008). Ruth Benedicte, en amerikansk sosial 
antropolog, skrev en berømt bok om analyse av japansk kultur fra utenlandingers øyne 
under krigen. På boken forklares om denne japanske gavebyttig-kultur at japanere får 
obligatoriske følelser å gi noe tilbake til andre som det er vanskeig å forstå for de som er 
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vant med en amerikansk kultur (1989, s. 133-144). Iitaka legger at gavebyttingen har 
magisk betydninger og at japanere bytter meningsløse beskjeder for at de ikke føler seg 
ekskludert fra Seken (Iitaka, 2012).  
Denne gavebytting og meningsløse beskjeder, for å ikke ekskuldres fra Seken, kan 
reflekteres til LINE sticker, som japanere ofte sender mellom tekster, og kan ses som 
unødvendige kommunikasjon for de som vokste opp i vestlige land. 
 
På neste kapittel, går jeg videre til hypotese der jeg benytter disse kulturelle teorier. 
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3 Hypotese  
Hypotese er å teste om mine antakelser er pålitelighet nok ved å forske datamaterialer, 
men ikke for å forsterke hva jeg allerede vet (Davies & Mosdell, 2006, s.21, 22). Slik 
Iitaka beskriver at det finnes “Seken’s way of decision making” på nettverks samfunnet 
(Iitaka, 2012), tenkte jeg at det kan være ulike brukermønster i to landene på grunn av 
kulturforskjeller. 
     På grunn av at jeg kommer fra Japan, kunne jeg ikke tenke over så mye hvorfor 
nordmenn bruker Facebook Messenger oftere enn japanere før jeg begynte å samle data, 
som var grunnen at jeg ville skrive denne oppgaven for å finne ut av det. Allikevel kom 
jeg frem til fem hypoteser som kunne hjelpe meg for å gå videre til metode- og 
datainnsamlingsprosess og analyser av resultater. 
 
 H1. LINE sticker minimaliserer 
hierarkikommunikasjonen  
Jeg gir en følgende hypotese: 
Folk kan slippe å skrive høflige japansk språk ved å bruke sticker på LINE. Derfor 
samtaler på LINE er det lettere å vise sine følelser og hva slags situasjoner de befinner 
seg ved å bruke sticker, og kommunikasjonen blir mer vennlige og lettere.  
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Disse hypoteser er støttet av de følgende teorier:  
LINE er lettere å bruke enn Facebook for japanere fordi LINE skaper mer nøytrale 
atmosfæren i hierarkisamfunnet. Hierarkisamfunnet knyttes med en teori collectivism 
der man må tenke på andre, nemlig Seken (Japan). Dette kan være motsatt av Norge der 
individualism er sterkere. Disse er relevante med andre teorier low power distance 
(Norge med mindre hierarki-) og high power distance (Japan med mer hierarkisystem).  
Japanske yngre må kommunisere på høflig språk til eldre, som betyr sterkere 
masculinity trekk av konkurranse og makt. Derfor kan det hende at det kan bli 
vanskeligere for japanere på hvilke kommunikasjonsnivå man må bruke på et stort 
internettområde slik Facebook der det er forskjellige gruppemennesker (sjefer, 
kollegaer, familier osv.). Slik åpent nettsamfunnet kan passe bedre til Norge som har 
sterkere femininity (likestilling) trekk.  
 
For å prøve dette, spør jeg studentene spørsmål som: 
 Gjør animasjonsikoner eller sticker det lettere å kommunisere med eldre? 
 
 H2. Mer meningsløse beskjeder i collectivism, 
mer enkelt i individualism 
Jeg gir disse hypoteser som er støttet av de følgende teorier:  
Japansk collectivism, der man har sterkere bånd med grupper, og tenke på andre 
(Seken), kan skape en tendens til at folk bytte meningsløse beskjeder (Seken) for å alltid 
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holde kontakt, som LINE sticker, fordi informasjonsdeling viktig i Seken (Iitaka, 2012). 
Nordmenn som trenger ikke å prioritere andre, med sterkere individualism, har kanskje 
mindre meningsløse beskjeder og kommunikasjon er enklere enn japanere.  
Meningsløse beskjeder som er uklare og indirekte kommunikasjon kan være 
knyttet med en teori high-context culture i motsatt til low-context culture med mer 
direkte og klart med ordene. 
 
For å prøve dette, spør jeg studentene spørsmål som; 
 Hvilke animasjonsikoner eller sticker bruker du mest? 
 Når og hvorfor føler du at det er morsomt og slitsomt å bruke Facebook Messenger 
og LINE? 
 Se etter om det er relevante svarene fra åpent svar fra spørsmålene. 
 
 H3. Facebook Messenger forsterker et åpnet 
samfunn. Det betyr mindre privat for japanere. 
Jeg gir disse hypoteser som er støttet av de følgende teorier:  
På en tidligere kapittel (1.1.4) skrev jeg om anonymiteten og privatliv. Jeg hadde 
inntrykk at tankemåter om privatinformasjon ikke er tatt seriøse som bekymringsfaktor i 
Norge på samme nivå som hvordan det er i Japan. Mens noen japanere har kanskje blitt 
trøtte med et åpent nettsamfunn, kan åpent Facebook være det mest enkelt og praktisk 
sted for nordmenn for å ta kontakt med andre. Dette kan knyttes til en teori low power 
KOMMUNIKASJONS KULTUR I SOSIALE MEDIER I JAPAN OG NORGE  36 
 
 
distance der likestilling og informasjon deles likt i Norge som er et åpent samfunn. I 
motsatt, er Japan mindre åpent samfunn der hierarkisystem er sterkere (high power 
distance) og det å beskytte egne privatinformasjon blir viktig. 
    Ogawa mener at japanske studenter vil beskytte deres privatliv mens de vil ha 
koseligere menneske relasjoner. “De vil bli godkjent av andre, men deres privatliv vil 
bli erodert hvis de kommer for nært. Blir de redd, tar det en del distanse” (Ogawa, 2011, 
s. 165).  
På LINE, er det letetre å ta bort kontakt ved å lage et nytt konto med en ny profil. 
Det kan også bety at collectivism (sterkere bånd med gruppesamfunnet) og 
konkurannse-kultur (masculinity) er sterkere i Japan mens, individualism og 
menneskelige samhold og livs kvalitet (femininity) er sterkere i Norge. 
 
For å prøve dette, spør jeg studentene spørsmål som; 
 Føler du deg trygg på Facebook Messenger med tanke på virusangrep, lekking av 
informasjon, og muligheter for å møte folk som vil utnytte deg med dårlig 
hensikter? 
 Hva er forskjellen mellom LINE og Facebook Messenger for deg? 
 Når og hvorfor føler du deg at det er slitsomt å bruke appen? 
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 H4. Sticker forsterker for å danne sine 
identiteter 
Jeg antar at søte LINE sticker er viktig for japanske brukere på grunn av Kawaii-kultur i 
Japan. Den forsterker og hjelper å danne identiteter fordi hvilke sticker de bruker viser 
sine verdier og bakgrunner hva de har vokst opp med. Facebook sticker og Kawaii –
kultur ar kanskje mindre verdier for nordmenn. 
 
For å prøve dette, spør jeg studentene spørsmål som; 
 Hva slags bilder og filmer tar du og sender du? 
 Hvilke animasjonsikoner eller sticker bruker du mest? 
 Synes du valget av ikoner sier noe om hva slags person du eller andre er? 
 Synes du at det er barnslig å bruke animasjonsikoner? 
 
 H5. Collectivism-Japan (mer bilder av andre). 
Individualism-Norge (mer bilder av seg selv) 
Å være søt, Kawaii er viktig i Japan, og kvinnelige studenter pleier å bli opptatt av deres 
skjønnhetsidealer (Inuhiko, 2006). Men på Inuhikos undersøkelse, nesten ingen 
studenter som beskrev seg selv eller noe deler av kroppen sin som Kawaii (2006; s. 50-
51), som kan ses ut som manglende av selvtillatelse. 
     Ogawa beskriver at studenter alltid tenker på hvordan de ser ut fra andres øyne, at 
de er forventet å kunne lese luft i collectivism og Seken-samfunnet. Dette kan være 
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slitsomt, og derfor de vil noen ganger ha en delvis distanse fra andre for å beskytte dere 
selv. Derfor er videotype-telefoner der de må vise sine ansikter ikke er alltid 
foretrekkende (Ogawa, 2011, s. 135).  
 
Derfor gir jeg en hypotese slik; 
Japaner i et collectivism samfunnet kanskje foretrekker mindre enn nordmenn å vise 
egne ansikter og kropper, og tar og sender mer bilder av andre ting enn seg selv. 
Nordmenn som bor i mer et individuelt og åpent samfunn tar mer bilder av seg selv. 
 
For å prøve dette; spør jeg studentene spørsmål som; 
 Hva slags bilder og filmer tar du og sender på appen? 
 
 Avsluttende kommentar til kapittel 3 
Jeg har skrevet noen mine hypoteser som jeg forventer å finne svar på. I tillegg til disse, 
har jeg andre spørsmål om hvordan studenter bruker apper, og alternativer som åpne 
svar med en tanke på å finne relevante svarer og andre uforventet funn som kunne 
hjelpe å analysere problemstillinger. Neste kapittel handler om metodisk tilnærming om 
hva slags metode jeg bruker for å samle data. 
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4 Metodisk Tilnærming 
I forhold til min masteroppgave, ville jeg analysere hvordan japanske og norske 
universitets studenter bruker Facebook Messenger og LINE. For å belyse  
studier av menneske er metode for datasamling en viktig del av forskning (Davies & 
Mosdell, 2006, s. 8). Metode er “en planmessig framgangsmåte for å nå et bestemt mål” 
for å utvikle en teoretisk forståelse (Grønmo, 2010, s. 27), og datamaterialer må være 
god kvalitet som mulig for å belyse problemstillinger (Grønmo, 2010).  
     Opplysninger og informasjon jeg fikk fra studenter fra begge landene kalles 
empiriske data. Empiri baserer seg med våre erfaringer eller faktiske forhold i 
samfunnet (Grønmo, 2010, s. 33). Disse data hjelper å belyse problemstillinger, og de 
kan være kvalitative eller kvantative (Grønmo, 2010, s. 33). I samfunnets forskning, er 
det ofte kvalitativ og kvantitativt metoder, eller kombinasjon av metoder. For 
masteroppgaven min, valgte jeg en kombinasjon kvalitativ (åpne spørsmål) og 
kvantitativt (lukkede spørsmål) spørreundersøkelser. 
 
 Valg av metode. Kombinasjon av en kvantitative 
og kvalitative spørreundersøkelser 
Kvalitative data er mer en induktiv (eksplorerende og empiridrever) som baserer seg på 
individuelle observasjoner og kritiske analyser i form av tekst eller bilder. Kvantitative 
data er mer en deduktiv (teori- og hypotesedrevet) som framstår med matematiske 
analyser med tall og vitenskapelige prosess som eksperimenter (Grønmo, 2010; Davies 
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& Mosdell, 2006; Tjora, 2010). På et annet ord, framhever kvalitative metoder innsikt, 
søker forståelse og gi mye informasjon om få enheter, mens kvantitative framhever 
oversikt, omfatter store utvalg, og søker forklaring (Tjora, 2010. s. 19; Thagaard, 2009; 
s. 17). 
     Begge metoder har både sterkheter og svakheter (Schrøder, Drotner, Kline og 
Murray, 2003, s. 29-33). Det har blitt diskutert ofte at kvalitative metoder er mer 
subjektive enn de kvantitative, og at objektive kvantitative data er mer troverdige 
(Tjora, 2010). Men Seiyama (2004, s. 30) og Tjora påpeker at kvantitative tallmaterialet 
kan også tolkes som subjektivitet med hvordan informanter blir stilt spørsmål, og Tjora 
mener at kvalitative metoder har blitt mer brukt innenfor norsk samfunnsforskning 
(2010, s. 21-29). 
     Grønmo kaller en kombinasjon av metode metodetriangulering. Fordi 
samfunnsforholdene er kompleks og mangeartede, er det brukbar og hensiktsmessig 
med ulike teoretiske perspektiver og metoder (2010, s. 56).  
     Kvalitative data hjelper å forstå deltakernes perspektiver og levde erfaringer, 
opplevelse og meningsdanning, og hva slags konsekvenser meninger har (Tjora, 2010, 
s. 16; Grimen, 2004, s. 246). Innenfor kvalitativ samfunnsforskning, er dybdeintervju 
ofte ses som et standardvalg for å utforske folks erfaring, uansett problemstilling (Tjora, 
2010, s. 13).  
     Jeg var interessert i å høre tanker av studenter og deres erfaringer. Men på grunn 
av tids- og økonomisk begrensninger, og fordi jeg ikke hadde tid og råd til å reise 
tilbake til Japan, droppet jeg å velge direkte intervjuer. Jeg kunne ha intervjuet direkte 
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til norske studenter mens jeg er i Norge, men jeg tenkte at det var bedre å bruke same 
type metode i begge landene. Jeg valgte ikke heller telefonintervju eller Skype-intervju 
på grunn av tidsbegrensning, men mest fordi jeg kunne stille spørsmål bedre til japanske 
studenter på morsmål enn norske studenter på utenlandsk språk på muntlige 
telefonsamtaler.         
     Istedenfor direkte intervjuer, valgte jeg spørreundersøkelsen som kunne besvares 
via i digital form. Studenter besvarte på Word og sendte dem tilbake til meg per e-post, 
og en del av studenter skrev svarene direkte på papirform, scannet og sendte videre til 
meg per email fra Japan. Med dette oppdraget, kan forskeren hente ønskende 
informasjon fra informanter med faste spørsmål. Grønmo kaller dette strukturert 
utspørring og surveyundersøkelser (2010, s. 127).  
     Jeg formulerte spørsmål med en kombinasjon av åpne og lukkede spørsmål. Åpne 
spørsmål betyr skriver egne tanker fritt, og lukkede spørsmål betyr informanter svarer 
ved å krysse svaralternative som passer best (Grønmo, 2010, s. 167). Lukkede spørsmål 
er enklere for både forsker og informanter, men slike faste svaralternative kan noen 
ganger være ledende (Grønmo, 2010, s. 167, 168), som jeg måtte passe på. Siden jeg 
ikke kunne gjette hvordan norske og japanske studenter bruker og tenker om deres bruk 
av sosiale medier, var det vanskelig for meg å legge faste alternativesvarer. På denne 
måten, var åpne spørsmål en fordel og hjelpsom for analyse (Grønmo, 2010, s. 169) for 
å mest mulig informasjon og informanter kunne forklare mer.  
     Disse kvalitative data fungerte som et fleksibel metode for å forstå forholdene til 
informanter som inneholder mer nærhet og sensitivite informasjon (Grønmo, 2010, s. 
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129). Noen faste svaralternativer avsluttet med en restkategori som “Annet” (Grønmo, 
2010, s. 169), og det fungerte bra og jeg fikk interessante og uforventet svarene jeg ikke 
hadde tenkt over selv. Med både kvalitative og kvantitative spørsmålene, fikk jeg bedre 
oversikt over studentenes bruk og tanker. 
 
4.1.1 Valg av variabler. Fokusgrupper, studiested, og alder. 
På grunn av at forskningsperioder begrenses, ville jeg ta fokus i begrenset grupper, 
derfor valgte jeg å sende spørsmålene i spørreskjemaet til 40 unge brukere i begge 
landene. Grunnen til at jeg valgte unge-generasjonen, er fordi unge ofte snakket som 
aktive brukere på internett og digital revolusjonen (Tønnessen, 2007; Kitada & Ootawa, 
2007; Hagen & Wold, 2009). Begrepet unge på denne oppgaven er begrenset til 
universitetsstudenter fra 18 til 23 år. 
     Jeg valgte universitetsstudenter på grunn av samfunnets system i Japan. Mens 
skoleregler er mye med fritt valg på obligatoriske skoleperioder i Norge, er det 
strengere skoleregler i Japan fram til videregående skoler og det er ofte foreldrene som 
bestemmer over barna. I motsatt, blir det mye friere studentliv på universiteter med fritt 
valg av hårfarge, bruken av smarttelefoner på studieplass, studentliv osv. Jeg valgte 
derfor universitets studenter som fokusgruppe der begge landets studenter bestemmer 
mye ting selv. 
     Det ble deretter begrensninger av studenter fra 18 til 23 år til de som tar kun 
bachelorprogram på grunn av forskjellen av gjennomsnitt lengten av studentperioder i 
begge landene. Ifølge Organisation for Economic Co-operation and Development 
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(OECD), er gjennomsnittsalder for studenter i Norge for å utdanne ferdig i bachelornivå 
27 år (2013). I Japan, er det mest vanlig å ta en bachelorprogrammet i fire år rett etter 
videregående skoler, finne en jobb mens de er studenter, og begynne å jobbe rett etter 
studier. Det vil si at mange av japanere studerer ferdig i 22 år. Ifølge Japans Ministry of 
Education, Culture, Sports, Science and Technology (2015), kom 15.283 japanere 
(12.2%) videre til masterprogrammet i 2015, og 75.1% av dem var 22-23 år. Mens det 
er vanligere å studere ferdig med en bachelor i Japan, henviser Norsk rikskringkasting 
(NRK, 2014) at stadig flere norske studenter tar to mastergrader.  
Slik som studieperioder i Norge er lengre enn den i Japan, kunne alderen, 
utdannings status, økonomisk inntekt og livstil kunne ha vært ulikt i Norge og i Japan 
blant informanter uten begrensninger. Derfor begrenset jeg fokusgrupper til 
universitetsstudenter som tar fulltids bachelorprogram med alder mellom 18-23 år. 
Gruppen inkluderer ikke utvekslinger eller internasjonale studenter siden resultater kan 
hevne annerledes hvis grupper blir blanding av ulike nasjonaliteter med forskjellige 
kulturelle bakgrunner. 
     Å få tilgang til nåværende studenter var en utfordring på grunn av at jeg hadde 
ikke stort nettverk i yngre studenter mellom 18-23 år, spesielt i Japan. Japan har 779 
universiteter, og mer enn 400 andre typer høyere utdanningsinstitusjoner (Japans 
Ministry of Education, Culture, Sports, Science and Technology, 2015). Utdanningsnivå 
og økonomisk tilstander har store forskjeller. Derfor valgte jeg å prøve å finne 
informanter uten begrensninger om høyere utdanningsinstitusjoner; det vil si studenter 
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er kan være fra universiteter, eller tilsvarende institusjoner som høgskoler i Norge, og 
tanki daigaku eller koutou senmon gakkou i Japan.  
 
4.1.2 Valg av variabler. Kjønn og økonomisk bakgrunn. 
Kjønn er viktig variabel innen forskning av brukermønster av unges internett og 
smarttelefoner (Tønnessen, 2007, s.132). Forventningen til kjønn var 50:50 for menn og 
kvinner, men det ble mer kvinner enn gutter som jeg fikk tilbakemeldinger fra. Fra 
Norge var det 40% av menn og 60% av kvinner, og fra Japan var det 15% av menn og 
85% av kvinner. På grunn av at tidsbegrensning, kunne jeg ikke vente mer fram til det 
blir samme deling av kjønn. Derfor er kjønn ikke benyttet som viktig variabel og 
teoretiske perspektiv på denne oppgaven. 
     Jeg valgte å ikke stille økonomisk bakgrunn, navnet til skolesteder, studielinjer og 
hvilket år studenter er i på studieprogrammet. For å unngå å spørre for mye 
privatinformasjon slik at studenter ikke føler seg ubehagelig med mange spørsmål om 
seg selv. 
     Jeg visste ikke hvor mange studenter som ville svare, og tenkte at det blir ca.10 
studenter fra hvert land. Til slutt, fikk jeg tilbakemeldinger fra mer enn 20 studenter fra 
hvert land. Da det kom til mer enn 20 fra hvert land, sluttet jeg å samle data for å 
begynne å gjennomføre svarene. 40 studenter totalt ble valgt tilfeldig uten at jeg leser 
studentenes svarene. Men å balansere kjønnsfordeling så mye som mulig, ble alle 
svarene fra mannlige studenter plukket inne fordi det var mer tilbakemeldinger fra 
kvinnelige studenter fra begge landene. 
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 Rekrutering  
4.2.1 Rekrutering av informanter i Norge og gjennomføring av 
spørreundersøkelse 
Etter at prosjektet har blitt godkjent av NSD, Norsk samfunnsvitenskapelig datatjeneste, 
begynte jeg å finne studenter i begge landene i mars 2015. Jeg tok kontakt til noen 
norske venner som bodde i Norge og i Japan om de kjenner studenter som passer til 
kriteriene, og sendte videre et informasjonsskriv som forklarer om prosjektet og 
undersøkelsesskjema. Slik fikk jeg mer enn 30 undersøkelsesskjema tilbake i totalt. På 
grunn av at jeg fikk mindre skjema fra japanske studenter, valgte jeg ut tilfeldig 20 fra 
norske svarene til slutt.  
 
4.2.2 Rekrutering av informanter i Japan og gjennomføring av 
spørreundersøkelse 
Jeg kjente nesten ingen som var mellom 18-23 år, og derfor tok jeg kontakt til noen 
japanske utveksling studenter som var på Universitetet i Oslo (UiO), og andre japanske 
venner som bosatte i forskjellige områder i Japan. De var positive å hjelpe meg å finne 
studenter som passer til kriteriene. Gradvis fikk jeg svarene tilbake per mail, og jeg 
sluttet å samle data da det ble fra mer enn 20 studenter.  
 
4.2.3 Kritikk mot rekrutteringsmetoder og spørreskjema 
Jeg fikk tilbakemelding underveis hvorfor jeg åpenbart ser etter studenter via sosiale 
media. Dette skyldes mitt privat forhold i Norge. Forskerens betydning og direkte 
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kontakter mellom partene kan påvirke hvordan informanter svarer (Thagaard, 2009, 
s.19). Jeg jobber som frilans journalist i Norge for japanske media ved siden av 
studiene. På grunn av dette, japanere som er aktive internettbrukere, pleier ofte å ha lest 
artiklene mine og hørte om meg. Hvis jeg hadde åpenbart rekurterte studenter på 
internett, kan det hende at jeg får for mye reaksjoner, og svarene kunne ha kommet fra 
en bestemt gruppe. Det kunne ha vært ute av mitt kontrol, som jeg ville personlig 
unngå. Jeg er usikker på hvordan det har endt hvis det var åpne rekrtering på internett, 
men jeg valgte å søke japanske studenter uten å offentliggjøre projekteter.  
     En grunn at jeg ikke søkte norske studenter på internett, det vil si, mitt nettverk 
via sosiale media, var fordi jeg har et nettverk med nordmenn som har gode forståelser 
til japansk språk og kultur. Dette kunne ha antakeligvis påvirket resultater, som gjør 
enda vanskeligere for generalisering av data. Derfor valgte jeg å se etter studenter uten å 
rekurtere på åpent internett eller på mine sosiale media. Derfor hvordan jeg kom fram til 
informanter har vært påvirket av min privat situajson på en delvis, som var kanskje ikke 
bra for å gjennomføre en objektiv samfunnsforskning. Hvis det ikke var tids- og 
øknomisk begrensning, kunne rekruttering gjort av et tredje undersøkelseselskap var 
bedre. 
     Jeg brukte Word-format som spørsmålsskjema, men fikk tilbakemeldinger fra 
noen norske studenter at det kunne ha vært lettere å skrive svarer hvis det var digital 
spørreskjema. Noen japanske studenter visste ikke hvordan de kunne krysse på  på 
word-format. Ved å bruke en annen type digital format, kunne jeg antakeligvis redusere 
frustrasjon av studenter. 
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 Registrering av data. Ekvivalensproblemer.  
Det er viktig å ha ekvivalente data, likeverdige data, så mye som mulig for å 
sammenligne fenomener, spesielt i komparative studier (Grønmo, 2010, s. 388). 
Spørsmålene jeg stilte til norske og japanske studentene ikke er akkuratt samme, og det 
ble 24 spørsmål til nordmenn og 28 til japanere fordi to ulike apper har forskjellige 
funksjoner. Det var mye mer krevende enn jeg trodde å legge alle data fra Word til 
Excel-format på grunn av språkproblemer. Grønmo kaller dette språklige ekvivalens, og 
beskriver at dette er krevende oppgave når forskeren sammenlikner mellom ulike 
landene fordi “Avvik mellom den opprinnelige og den oversatte norskspråklige 
versjonen kan betraktes som mangel på språklig ekvivalens” (2010, s. 388). Noen 
norske venner hjalp meg å lage spørsmål på norsk, fordi noen av mine spørsmål var 
vanskeligere for å få vite hva jeg mente for nordmenn.  
     Norske språklige undersøkelsen var imidlertid lettere til å gjennomføre data enn 
japanske-versjon, og det var enda mer utfordring å oversette fra japansk til norsk. Dette 
skyldes på grunn av noen ord, uttrykker, allmennkunnskap av samfunnet og 
kulturforståelse ikke var samme. Grønmo kaller disse begrepsmessig ekvivalens (2010, 
s. 388, 389).  
     Studentenes livstil er ikke samme i Japan og Norge. For eksempel, hvordan 
studentene tilbringer deres tid med jobb og studentklubber er ikke likt i to landene. 
Derfor spørsmålet om “Med hvem og hvor ofte kommuniserer du?” ble ikke helt samme 
svaralternativ. I Japan, studenter tilbringer mye tid med deltidsjobb, og circle 
(studentklubber som japanske studenter tilbringer veldig mye og energi på). Nordmenn 
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er mer engasjert i frivillige aktiviteter enn japanere. Slike små kulturforskjeller påvirker 
hvordan jeg stiller spørsmål på, og hvis jeg hadde oversatt direkt med akkuratt samme 
ordbruk, hadde det vært forvirrende for studenter. 
     Åpnet svarene fra japanske studenter og beskrivelse om LINE sticker var de 
vanskeligste å oversette til norsk. Noen japanske uttrykkene fantes ikke på norsk, og 
unges gramatikk og uttrykker endrer seg i ulike former, og det avhenger av kjønn, alder 
og hvem mann snakker med osv (Gottlieb, 2005; Okamoto & Smith, 2004; Sakai, 
1999). Jeg følte meg at noen følelsmessige uttrykker på japanske originale svarene 
mistet en del språkmakten på norsk fordi jeg prøvde å oversette slik at de blir forståelige 
for norske lesere.  
     Det tok mye tid for oversetetlsen av beskrivelse av LINE sticker fordi mange av 
sticker trengtes japansk kulturforståelse på forhånd. Jeg måtte google mye selv på grunn 
av at noen sticker var fra japanske nåværende nyeste kjendiser, nye selskaper og 
produkter. Derfor jeg har lagt ekstra informasjon på vedlegger av denne oppgaven for 
norsle lesere hva dises LINE sticker er. Bildene av LINE sticker er også med som ekstra 
informasjon fordi jeg hadde lyst til å vise lesere hvordan de ser ut.  
     Grønmo beskriver at kulturforskjellen har et stort innflytelse på hvilke spørsmål 
stilles, og hvordan spørsmål formuleres og besvares (2010, s. 389). Det var en 
utfordring med oversettelse reflekterer en kulturforskjell i sosiale medier og 
universiteststudentenes livstil, men denne prosessen av å arbeide med data ga meg en 
bedre forståelse om temaet jeg prøvde å analysere. 
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 Reliabilitet og validitet  
Metoden som andre forsker kan dobbeltsjekke data er en viktig del av demokratiet 
(Davies & Mosdell, 2006, s. 10). For å bevise god kvaliteten av datamaterialer, er 
reliabilitet, validitet og generaliserbarhet nødvendige kriterier (Grønmo, 2010, s. 220). 
     Grønmo forkalrer at “Validitet dreier seg om datamaterialets gyldighet for de 
problemstillingene som skal belyses” (2010, s. 221). Validitet påviser at studien er 
reliabelt slik at overbevisende bevis minimaliserer muligheter av feil (Davies & 
Mosdell, 2006). Validiteten er høy hvis datamaterialer er mye treffende, dekkende og 
relavante i forhold til problemstillingene (Grønmo, 2010, s. 221-238).  
     Pålitelige data gir høy reliabiltet, og påliteligheten kommer fra gjentatte 
datainnsaminger om de samme fenomene (Grønmo, 2010, s. 220), som betyr at andre 
forsker kan gjennomføre samme prosedyrer med en lignende informanter (Davies & 
Mosdell, 2006). Reliabiliteten er høy dersom det er stort samsvar mellom disse ulike 
datasamlinger (Grønmo, 2010).  
     En diskusjon at studenters projekter kan ikke ofte gjentatt på grunn av manglende 
forskningsperioder og ressurs (Davies & Mosdell, 2006, s. 28) kan reflekteres på 
oppgaven min også. Menneskelige forståelser utvikler seg stadig (Ytreberg, 2006, s. 
109), og samfunnsmessige fenomener er stadig i endring, derfor er replikarbar 
datasamling ikke alltid mulig (Grønmo, 2010, s. 220). I tillegg, “Undersøkelseopplegget 
og datainnsamlingen vil være avhengig av når studien gjennomføres, og hvem som 
gjennomfører studien” (Grønmo, 2010, s. 228).  
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     Hvordan unge bruker media pleier å endre seg raskt (Hagen Wold, 2009). Det kan 
hende at studenter i begge landene har gitt ulike svar hvis jeg har sendt spørsmålene 
senere i andre årene. Hvordan studenter velger sticker og hvordan de bruker apper kan 
være avhenge av områder de bor og hvilke universiteter de studerer i, og hva slags 
samfunnsbakgrunn de har. Kanskje de som har høyere økonomisk bakgrunn foretrekker 
å kjøpe enn å installere gratis sticker for å være mer originale, ellers studenter på mote- 
eller sminkelinjer bruker kanskje mer sticker som er opptatt av skjønnhet? Det er mulig 
at hvis en annen forsker har tatt kontakt med en helt annen studentgruppe, kan svarene 
bli forskjellige. Dette må videreforskes videre.  
     Derfor kan jeg ikke bedømme om denne forskningen har høy reliabilitet hvis 
datasamlinger har gjort på en annen tidpunkt til ulike informanter av en annen forsker. 
Høy reliabilitet med pålitelige data henger ikke alltid sammen med høy validitet med 
data som må være treffende med problemstillinger (Grønmo, 2010, s.231). 
“Datamaterialer kan ha lav validitet selv om reliabiliteten er høy” (Grønmo, 2010, s. 
231).  
På denne oppgaven, kan noen datamaterialet være en blanding av høy og lav 
validitet fordi noen datamaterialler var treffende for problemstillinger, men jeg kunne 
samtidig stille noen spørsmålene bedre eller manglet mer passende spørsmål på grunn 
av at jeg manglet erfaring som forsker. Reliabiliteten kan være litt lav fordi jeg ikke er 
sikker om andre forsker kan gjenta samme datasamlinger. Men at oppgaven er med en 
kombinasjon av ulike teorier og metoder, bidrar metodetriangulering til en økende 
pålitelige og gyldige resultater (Grønmo, 2010, s. 56). Ihvertfall, kan denne oppgaven gi 
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ideer for å for å forstå en del av tendenser hvordan disse to appene har blitt brukt i 
Norge og i Japan i våren 2015. 
 
 Generaliserbarhet 
Generaliserbarhet betyr at datamaterialer er representative av befolkningen som forsker 
var interessert i, og at den kan generalisert til andre grupper (Davies & Mosdell, 2006). 
Oppgaven er basert på både kvantitativ- og kvalitativmetoder. Grimen mener at det er 
allment kjent at kvalitativ forskning er lite brukbar på dette området fordi det jobbes 
med få enheter og mange variabler, og kan ikke derfor gjøre krav på statistisk 
representativitet (2004, s. 249).  
Hensikten av oppgaven var å forstå hvordan mobiltelefoners apper er brukt av 
studenter, men på grunn av at dette var min første datamaterialesamling, kan det hende 
at det kunne ha vært mer nøyere måte å gjøres. I tillegg, er det mulig at andre studenter 
kunne ha gitt helt andre typers svar. Derfor kan datamaterialer ikke generaliseres, men 
hvordan studenter bruker apper kan etterforskes, og oppgaven kan muligens brukes som 
en pilotundersøkelse.  
 
 Etiske dilemmaer og avgjørelser 
Studenter har ingen kontroll over hvordan informasjon behandles etter de har svart, og 
en forsker har et ansvar overfor kildene. Det var derfor viktig å holde etiske linjene og 
derfor informasjonsskriv som var godkjent av NSD ble sendt sammen med 
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spørreundersøkelsesskjema. På denne måten får informanter nødvendige informasjon 
om prosjekt og hvordan deres data behandler etterkant (Kvale & Brinkmann, 2009). 
Spørsmålene handlet ikke om sensitive tema, men jeg anonymiserte alle informanter og 
for å beskytte deres personvern.  
 
Jeg har gjennomgått valgene av metodiske tilnærming og gjennomføring av data for å 
besvare mine problemstillinger. På neste kapittel, legger jeg frem resultater etter 
innsamlingsdata og diskuterer om hva jeg fant ut. 
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5 Analyser og Diskusjon av Materialet 
I dette kapittelet legger jeg frem noen resultater fra undersøkelsen og analyser. Det var 
totalt 20 studenter fra Norge og 20 studenter fra Japan. Resultatene baserer på 24 
spørsmål til norske studenter, og 28 spørsmål til japanske studenter som tar fulltids 
bachelorprogram med alder mellom 18-23 år. En total oversikt vises på vedlegger. 
 
Tabeller under viser fordeling av informanter. 
Fordeling av kjønn i Norge 
Kjønn Antall Prosent     
Gutt 8 40     
Jente 12 60     
Total 20 100     
Fordeling av kjønn i Japan 
Kjønn Antall Prosent     
Gutt 3 15     
Jente 17 85     
Total 20 100     
 
60% fra Norge og 85% fra Japan var jenter, som betyr at det var mye mer svarer fra 
jenter enn gutter. Dette kan hende fordi det var mer kvinner enn menn som jeg spurte 
hjelp for å finne studenter. 
Alle informanter ble anonymisert og gitt koder med alfabeter og tall. Jenter ble 
“J”, og Gutt ble “G”. For eksempel, den første jente på lista ble J1, den andre jente J2, 
og den første gutta ble G1.  
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Før å gå videre til dataanalyser som er relevante med mine hypoteser, oppsummer jeg 
noen av studentenes ulike brukermønster i to landene som kan være et godt grunnlag og 
ekstra informasjon for å forstå studentenes digitale hverdager med tilsvarende apper. 
 
 Informantenes digitale hverdager 
5.1.1 Kontakt med hvem og hvor ofte 
Det var ikke en stor forskjell om hvor ofte de bruker Facebook Messenger og LINE. 
Dette inkluderer når de leser beskjeder på skjermen på telefoner uten å åpne appen. 18 
av 20 fra Norge (90%), og 19 av 20 fra Japan (95%) valgte “Hver dag” eller “Nesten 
hver dag”. Dette tyder på at disse to sosiale media er nødvendige verktøyer i hverdagen 
for informantene. 
     Gjennomsnitt av hvor mange venner de hadde var en stor forskjell, og norske 
studenter hadde 482 venner, som var en dobbelt mye venner enn japanske med 205 
venner. Dette viser at Facebook er mye åpent nettverk enn LINE. 95% av nordmenn og 
80% av japanere tar kontakt med ca. 0-10 venner per dag.  
     Med hvem de kommuniserer med ofte hadde ikke en stor forskjell i to landene. 
95-100% av dem tar kontakt med både familiemedlemmer og venner. På et valg av 
familiemedlemmer, skrev jeg på spørsmål med en kondisjon av “en familiemedlemmer 
som er aktive brukere av Facebook Messenger eller LINE “fordi noen ikke bruker 
telefoner eller sosiale media i det hele tatt. Mer enn 75% av begge landets studentene tar 
kontakt med kollegaer fra jobb og med medstudenter. Det var en feil jeg har gjort her er 
at jeg glemte å skrive en valgalternativ “studentgruppe” (circle på japansk) på norsk 
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spørsmålsskjema mens 80% av japanere svarte ja. Jeg burde ha sjekket nøyaktig om 
valgkategorier var samme.  
     Det var et alternativsvar jeg ikke skrev på norsk, men bare på japansk skjema; 
datinggruppe. Dette kalles Gokon på japansk, som er en av typiske aktiviteter i Japan, 
der single menn og kvinner møttes for å finne nye kjærester. For eksempel, en gruppe av 
tre gutter, og en gruppe av tre jenter møtes på spisesteder eller karaoke, og prater, og 
deretter bytter de kontaktinfo. Denne kulturen har jeg aldri sett i Norge, men siden dette 
var absolutt typiske japanske studentaktiviteter, ville jeg gjerne høre til japanere for å få 
vite om LINE har en viktig rolle her. På undersøkelsen, svarte 50% av japanere at de 
kommuniserer ofte med de som de traff på datinggrupper. Dette betyr at en av to 
studenter kommuniserer med framtidens potensielle kjærester via LINE. Resultater 
viser på at LINE fungerer som en hjelpemidler som en datingapp for japanske 
universitets studenter.  
     Japanere tar litt oftere kontakt med familiemedlemmer enn nordmenn. 30% av 
japanere valgte “Hver dag” eller “Nesten hver dag” mens det var 10% av nordmenn. 
Forhold med venner var akkurat samme svar i to landene, og 85% tar kontakt “Hver 
dag” eller “Nesten hver dag”. Hvordan de tar kontakt med kollegaer fra jobb hadde ikke 
en stor forskjell. 40% av begge studentene valgte “Nesten aldri”. 30% av nordmenn og 
45% av japanere valgte “Flere ganger per uke eller måned”. 35% av nordmenn og 25% 
av japanere tar kontakt med medstudenter “Hver dag” eller “Nesten hver dag”.  
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     Dette tyder på at det ikke er en stor forskjell mellom med hvem og hvor ofte 
informanter tar kontakt med i begge landene, og det er familiemedlemmer og venner 
som er viktige å kommunisere med. 
 
5.1.2 Hvor viktig er disse apper? 
Det kom frem at avhengigheten på appen hadde ikke en stor forskjell. I Norge, 20% 
valgte “Veldig viktig” og 80% “Litt viktig” (100% i totalt). I Japan 50% valgte “Veldig 
viktig” og 40% “Litt viktig” (90% i totalt).                         
     Dette viser at disse sosiale medier er viktige for universitets studenter i begge 
landene, som reflekterer at de er dagens unge digital generasjon (Livingstone 2012), 
som jeg nevnte på den første kapittel om tidligere relevante forskninger. 
 
5.1.3 Bytter SNS-info, og gir ikke telefonnummer 
På spørsmålet 6 om hvordan de bytter kontaktinfo, kom svarene som var litt annerledes. 
Norge-6. Når du blir kjent med nye folk og har behov for å bytte kontaktinfo, 
hva gjør du? 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Total Prosent 
Bytter kun telefonnummer 1 5 19 95 20 100 
Blir venner på Facebook og 
tar kontakt på Facebook 
Messenger, og gir ikke  
nødvendigvis telefonnummer 
14 70 6 30 20 100 
Spør både om de er på 
Facebook, og bytter 
telefonnummer 
5 25 15 75 20 100 
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Annet. hva gjør du? Skriv 
under: 
3 15 17 85 20 100 
 
Japan-6.  
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Total Prosent 
Bytter kun telefonnummer, 
ikke gi LINE-info 
0 0 20 100 20 100 
Blir venner på LINE, men 
gir ikke telefonnummer 
18 90 2 10 20 100 
Gir både LINE og 
telefonnummer 
0 0 20 100 20 100 
Annet: hva gjør du? Skriv 
under 
2 10 18 90 20 100 
 
70% fra Norge og 90% fra Japan bytter kun sosiale medias kontoinfo, og ikke gir 
telefonnummer lenger. Det tyder på at det har blitt gammeldags blant unge å bytte 
telefonnummer.  
     Spesielt 90% av japanere bytter kun LINE-info, og ingen valgte alternativer med 
telefonnummer. Det vil si mobiltelefoners egne mailadresse slik “navn@docomo.ne.jp” 
(NTT DOCOMO) eller “navn@ezweb.ne.jp” (au fra KDDI) brukes ikke så ofte som før 
(SMS eller MMS er ikke vanlig å bruke i Japan). 
     Når det gjelder om telefonnummer, er det et poeng som er ulikt med Norge og 
Japan. I Norge, man kan ofte finne andres informasjon som navn, telefonnummer, 
adresse og hvor mye skatt de betaler på internett. Dette er ikke vanlig i Japan, og man 
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må spørre noen eller få et navnekort osv. for å ta kontakt til noen. Derfor regnes 
telefonnummer og egne telefoners mailadresse ofte viktige privatinformasjon i Japan.          
Det er en interessant endring at japanere prøver å bytte kontaktinfo med kun 
LINE-info nå enn før. I begge landene, har sosiale media blitt viktigere 
kommunikasjonsmidler enn telefonnummer nå. 
I tillegg, på spørsmål 7, valgte kun 5% av norske- og 55% av japanske studenter 
at de ringer via apper. Dette tyder på at nordmenn ringer mye mindre enn japanere via 
apper. Grunnen kan være at private telefonnummer kan ikke søkes på internett i Japan, 
og at det er mindre japanere enn før som har både telefonnummer og appens kontoinfo 
av andre, som undersøkelsen min understreker.  
 
5.1.4 Telefonnummer til eldre folk enn LINE-info 
Til den spørsmålet 6, kom det uforventet svar som ble relevant med en av teorier og 
hypotesene mine. På “Når du blir kjent med nye folk og har behov for å gi kontaktinfo, 
hva gjør du?”, valgte to japanske jentene åpnet svar “Annet: Hva gjør du? Skriv under”. 
 
G1. Jeg utveksler LINE informasjon med nære venner, klassekamerater og studenter 
på høyere utdanningsnivå (enn meg selv). Jeg utveksler telefonnummer med folk jeg 
har formelle forhold til som for eksempel studenter i på høyere utdanningsnivå fra 
samme universitet, studenter fra andre universiteter og folk fra felles deltidsjobb. 
 
G3. Gir telefonnummeret til folk som er eldre enn meg, og utveksler LINE med andre. 
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Dette viser at å det å bytte LINE-info skjer med mer med de som har dypere eller 
nærmere og vennlige menneskerelasjoner mens telefonnummer er med for de som er 
eldre eller med de som studentene må opphøre seg høfligere. På hele spørsmålene og 
svarene, nevnte norske studentene nesten aldri om relasjoner med eldre folk på åpne 
spørsmålene.  
 
Disse uforventede åpne svarene er relevante med en av de hypotesene: 
Hypotese 1. LINE sticker minimaliserer hierarkikommunikasjonen. 
Og de forklarer teorier med sterkere trekk av collectivism der man bor med sterkere 
bånd i gruppesamfunnet, high-power distance der hierarkirelasjon mellom yngre og 
eldre eksisteter, og masculine der maktposisjon blir en del av evaluering av 
bestemmelsesprosess. 
 
Dette spørsmålet 6 handler om telefonnummer, ikke sticker, men svarene peker på at 
appen LINE selv fungerer som mer enn et kommunikasjonsverktøy med nærmere folk 
enn eldre folk. Dette viser at japansk hierarkisystemer i gruppesamfunnet har kanskje 
noe å gjøre med LINE. 
 
5.1.5 Meldingen er lest system og ingen svar er irriterende 
På spørsmålet 15, spurte jeg om de føler noen ganger at det er plagsomt at man kan 
sjekke om folk har lest beskjeder eller ikke. 70% av nordmenn og 65% av japanere 
valgte enten “Ja” eller “Noen ganger”. Tallene viser at seks eller sju av 10 studentene i 
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begge landene føler at det er plagsomt med en system der man kan se om meldingene er 
lest eller ikke.  
     På spørsmålet 16 om hva slags følelser de får når folk som er viktige for 
studentene ikke svarer selv om de allerede har lest sine beskjeder, var prosent til 
valgalternativer av følelser nesten samme med “Ensom”, “Trist”, “Ikke noe problem” 
og “Annet” (under 30%). Men en av uforventet svar var at 60% av nordmenn valgte 
“Irritert” mens kun 12% av japanere valgte det samme. På åpne svarene til “Annet”, 
brukte tre japanske studenter at de blir “bekymret” å få ingen svar selv om meldingene 
er lest. En japansk student skrev slik  
 
J7. Etter at jeg har spurt om noe, og ikke får svar, da gjør det meg bekymret for at jeg 
har gjort noe uhøflig. 
 
At studenten var bekymret om hun har “gjort noe uhøflig” kan være en typisk 
eksemplarer av et japansk collectivism og Seken samfunnet som de må tenke på andre 
og lese luft i gruppesamfunnet. Disse data støtter relevante studier jeg nevnte på en 
kapittel 1.1.3 at studenter erfarer SNS-slitasje mens SNS er viktig for deres hverdager. 
 
5.1.6 Andre uforventede funn om bruksmønster 
Når det handler om hva slags bilder de tar (på spørsmål 8), var det ikke en stor 
forskjellig brukermønster blant bilder av dyr, utsikt og natur. Men nordmenn tar mindre 
bilder av mat (15%) enn japanere (45%). En japansk student skrev på et åpent spørsmål 
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at hun tar bilder av pensumbøker og artikler relatert til eksamen. Det kan være felles for 
andre japanske studenter fordi det er ikke så mange japanske professorer som bruker 
Power Point og deler filer på felles students nettside som Norge.  
     På spørsmål 7 om hvordan informanter bruker appene bidro til annerledes 
resultater. Mens 55% av nordmenn valgte “Sende andre filer”, var det ingen japanere 
som valgte dette. Det kan hende fordi norske studenter sender Office-dokumentar, 
Word, Excel, PowerPoint, til hverandre på Facebook Messenger (mulig via 
datamaskiner), men slike filer er ofte for tunge og passer ikke til LINE. 
 
På neste kapittel, legger jeg fram andre resultater og analyserer fem hypotesene mine. 
Hypotese nummer er ikke i orden for å kartlegge fenomena mer forklarende. 
 
 Analyse av H5. Nordmenn tar bilder av seg selv. 
Japanere tar bilder med andre. 
Min hypotese 5 var at japanere som bor i gruppesamfunn (collectivism) kanskje 
foretrekker mindre enn nordmenn å vise egne ansikter og kropper, og tar og sender mer 
bilder av andre ting enn seg selv, for eksempel Kawaii bilder. Nordmenn som har 
sterkere individualism og som bor i et åpent samfunn tar mer bilder av seg selv. 
 
Svarene på spørsmål 8 for hva slags bilder de tar og sender på appene var ikke samme i 
begge landene. 30% i Norge og 35% i Japan tar bilder av seg selv. I motsatt, var disse 
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svært ulikt; mens 25% i Norge tar bilder av andre folk, var det 75% i Japan. Mens 35% i 
Norge tar bilder av seg selv og andre folk sammen, var det 95% i Japan.  
Disse tallene forteller at japanere er mer opptatt enn nordmenn å ta bilder av seg 
selv sammen med andre eller bilder av andre enn nordmenn. Dette tyder på at japanere 
vil ofte inkludere andre på bilder enn nordmenn gjør, og dette forsterker teorier at Japan 
har sterkere collectivism faktor og Norge har sterkere individualism faktor. At japanere 
tenker på andre eller vil inkludere andre i hverdagen knytter også med en annen teori, 
Seken, der viktig bestemmelse bir gjort basert på andre (Sato, 2002). 
     Resultater kan være en del relevant med Inuhikos undersøkelse, der nesten ingen 
japanske studenter som beskrev seg selv eller noe deler av kroppen sin som Kawaii 
(2006; s. 50-51). Kun disse mine spørsmålene og svarene er ikke nok som fakta for å 
bevise, men det tyder på at nordmenn har mer selvtillit på deres ansikt og kropper enn 
japanere, og japanere som bor i collectivism og Seken-samfunnet prioriter å inkludere 
andre først enn seg selv. 
 
5.2.1 Resultat for H5 
Nesten tre dobbelt mye japanere enn nordmenn tar bilder av andre eller bilder av andre 
sammen. Disse støtter kulturelle teorier at Japan har sterkere collectivism- og Seken 
faktorer og Norge har sterkere individualism faktor. Men disse er ikke støttende nok for 
å bevise hvorfor to ulike apper er populære i hvert land. Allikevel dette tyder på at 
japanere bor i et samfunn der de må ofte tenke på andre rundt enn seg selv. Facebook, 
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som er et internasjonalt og enda mer åpent nettverk enn LINE, er muligens ikke så 
passende på et japansk marked. 
 
 Analyse av H2. Mer meningsløse 
kommunikasjon i Japan, og mer enkelt i Norge 
Min hypotese var at japansk collectivism kan ha en tendens til at folk bytte meningsløse 
beskjeder, som LINE sticker, fordi informasjonsdeling er viktig i Seken (Iitaka, 2012). 
Nordmenn som trenger ikke å prioritere andre (sterkere individualism) enn japanere har 
kanskje mindre meningsløse beskjeder og kommunikasjon er enklere. 
Meningsløse beskjeder som er uklare og indirekte kommunikasjon kan være 
knyttet med high-context culture i motsatt til low-context culture med mer direkte og 
klart med ordene. 
 
Svarene til hvilke sticker studenter brukere analyseres mer på neste kapittel, men hva 
resultater viser på er at norske studenter bruker mindre typer sticker, og deres beskjeder 
er enkelt i motsatt til japanske studenter. Mens norske studenter skrev 15 typer sticker 
som de bruker ofte, ble det 33 typer i Japan. Nordmenn bruker enkle sticker som Like-
tommel eller smileys  som mange av internasjonale internettbrukere har sett fra før. 
Japanere bruker ulike japanske anime- og manga-type sticker som ikke er kjent på et 
internasjonal marked, og noen ikoner er vanskelige for selve japanere å skjønne hva de 
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er og hva de betyr. Det viser at Facebook Messenger har mindre meningsløse beskjeder  
og high-context culture enn LINE. 
 
Noen åpne svarene fra ulike spørsmålene støtter at det er mer meningsløse beskjeder på 
LINE der det er collectivism- og Seken-kultur. Studentene svarte slik; 
 
Japan-26. Når og hvorfor føler du at det er morsomt å bruke LINE? 
J5. Samtaler uten spesiell betydning eller innhold med venner er morsomt. 
J11. Når vi har samtaler uten spesielle mening eller betydning på gruppechatter. 
J14 Når det er uviktige samtaler uten noe mål og mening 
 
Japan-27. Når og hvorfor føler du at det er slitsomt å bruke LINE? 
J5. Når det er samtaler som ikke er relevante for meg, og når unødvendige stickers 
kommer hele tiden. 
J9. Når det ofte kommer unødvendige beskjeder. 
 
Som jeg skrev på teori-kapittel (2.2.2), har Seken spesielle effekter i et japansk samfunn 
der japanere bytter gaver ofte for å forsterke båndene med andre og å bygge nettverket 
(Sato, 2008). Gavebyttingen har magisk betydninger, og japanere bytter meningsløse 
beskjeder for at de ikke føler seg ekskludert fra Seken (Iitaka, 2012).  
     Japansk nasjonal kringkastingsselskap innenfor radio, fjernsyn og nye medier, 
Nippon Hoso Kyokai (NHK) viser resultater av nasjonal spørreundersøkelse 2013 om 
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japaneres endring av tankemåter og livstil. Det er interessant nok hvordan ett av de 
spørsmålene ble stilt på japansk:  
 
For å løse problemer i ditt område, samler ca.10 naboene seg. Hvilke alternativ 
foretrekker du som prosess? 
A. Selv om det tar lengre tid, snakker vi fredelig samme med Seken-prat 
B. Vi setter sammen en mening effektivt uten meningsløse prat 
 
54.8% valgte A, og 42.5% valgte B. Seken-prat (Seken banashi på japansk) er et vanlig 
ord å bruke i Japan som betyr noe daglig-prat eller samfunnetsprat, men dette ordet 
antakeligvis ikke finnes akkurat på andre språk. Mer enn en av to japanere foretrekker 
koselig prat enn effektiv diskusjon. NHK oppsummer resultater sammen med andre data 
at japanere foretrekker tradisjonelle verdier av å prioritere emosjonelle 
menneskerelasjoner enn moderne verdier av effektivitet (NHK Broadcasting. Culture 
reseach institute, 2015, s. 197-211).  
     Dette stemmer overens med det som kom frem i min spørreundersøkelsesskjema, 
hvor japanske informantene påpeker på at meningsløse beskjeder er både morsomt og 
slitsomt. Gave tilsvares med meningsløse tekster og meningsløse LINE sticker. Denne 
japanske ineffektive måten å kommunisere kan ses som unødvendige kommunikasjon 
og bortkast av tidsbruk for de som vokste opp i vestlige land. LINE med mange typer 
alternativer av sticker (kompliserende high-context culture) trenger kulturforståelse i 
Japan, og LINE reflekterer kompleks japansk Seken-samfunnet. 
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I motsatt til Japan, skrev ingen norske studenter noe som tilsvarer med 
meningsløse beskjeder. Istedenfor, var ordene “enkel”, “rask”, “praktisk”, “fort”, 
“lettere” for kommunikasjon var brukt på åpne svarer om hvorfor appen var viktige og 
morsomt for dem (Spørsmål 5 og 20). Disse ordene var ikke synlig på japanske åpne 
svarene. 
Det var også tendenser på norske åpne svarene at norske studenter ville unngå 
“misforståelser” på Facebook Messenger: 
 
Norge-18. På hvilke måte synes du at Facebook Messenger forandrer 
kommunikasjonen med folk? 
J5. Ting kan bli mindre personlig og misforståelser oppstår fordi man ikke får se 
kroppsspråk. 
 
Norge-9. Bruker du animasjonsikoner som smileys på Facebook Messenger? 
J12. Ja. Fordi jeg synes det gjør samtalen vanskeligere å misforstå av mangel på 
kroppsspråk. 
J13. Ja. Kommunikasjon over nett er begrenset, og det kan lett oppstå misforståelser, 
bruk av smiles og lignende gjør kommunikasjon lettere. 
G5. Nei. Fordi smiley ofte ikke samsvarer med reelle følelser. 
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Norge-21. Når og hvorfor føler du at det er slitsomt å bruke Facebook Messenger? 
J10. Når andre gir for mye eller irrelevante informasjon i en gruppechat. 
 
Disse svarene viser at det er viktig for en del norske studenter at det ikke blir 
misforståelser med kommunikasjon av andre, og dette ordet var ikke synlig på japanske 
åpne svarene. Ordet kroppsspråk kan være mer vestlig fordi japanere generelt har mye 
mindre kroppsspråk for å uttrykke sine følelser. Studenten G5 forventet smiley 
reflekterer reell følelser, men det er ikke så viktig på LINE sticker det er mange 
meningsløse ikoner. 
 
Norge-21. J6. Kan til tider føre til misforståelser fordi man kan ikke lese følelser like 
godt fra bokstaver og “smileyer” som fra ansikt.  
 
Dette svar støtter tendensen til norske studenter at de vil unngå misforståelser, som 
betyr de foretrekker klarere og direkte kommunikasjon (low-context kultur) enn 
kompliserende og uklare beskjeder (high-context culture). Hvis enkelt smiley-ansikter 
på Facebook Messenger er ikke godt nok for studenten J6, kan LINE-sticker, der det er 
mange ikoner med uklare følelsesmessige ansikter, være enda vanskeligere å bruke. 
 
5.3.1 Resultat for H2 
Norske studenter bruker mindre sticker enn japanere. Facebook Messenger har mindre 
valgalternativer på Sticker Shop enn LINE, og Facebook sticker er mye enkle og lettere 
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å forstå hva de betyr enn LINE sticker som er uklare og kompliserende. Mens nordmenn 
vil unngå misforståelser på kommunikasjon, føler japanere både morsomt og slitsomt å 
bruke mange typers meningsløse beskjeder som gavebytting. 
Facebook Messenger tilbyr enkle sticker som er lett å forstå, har med mye mindre 
valgalternativer for sticker, og dette passer til nordmenn som har sterkere low-context 
culture faktor. LINE sticker har mer kompliserende og uklare betydninger, som passer 
til japanere som har sterkere high-context culture faktor. I motsetning til nordmenn som 
har sterkere individualism faktor, har japanere sterkere collectivism og Seken faktorer 
med gavebytting-kultur. LINE, som har mer og kompliserende valgalternativer av 
sticker, passer til japanske brukere som vil ha mange alternativer å velge gaver (sticker) 
til andre. Hvordan LINE er designet for brukere reflekterer hvor kompliserende Seken-
samfunnet japanere lever i. 
 
 Analyse av H3. Facebook Messenger forsterker 
et åpnet samfunn = mindre privat for japanere. 
Min hypotese var at japanere er bekymret for privatinformasjon og anonymiteten, vil de 
derfor beskytte privatliv når de lever i hierarkisystem (high power distance), der 
konkurranse er vanskelig (masculinity) og i et collectivism samfunn. Facebook kan være 
derfor altfor for åpent for japanere, men dette er ikke så alvorlig tatt blant nordmenn 
som deler informasjon likt i et åpent og likestillingsland (low power distance). 
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5.4.1 Japanere er mer bekymret for tryggheten 
På spørsmålet 14, svarte 70% av norske- og 30% av japanske studenter at de føler seg 
trygt på appene, og 45% av norske- og 65% av japanske studenter valgte at de føler seg 
utrygt. Tallene viser at norske studenter er mer avslappet når det handler om farlighet på 
appene enn japanere som er bekymret for deres trygghet. 
     På de åpne svarene til spørsmålet 14, kom det ulike reaksjoner fra to landene (15 
svarer fra Norge og 17 svarer fra Japan). Fem norske studenter som føler seg trygt på 
Facebook Messenger skrev med lignende svarene med en norsk student J4; “Ja. Trygg. 
Snakker bare med folk jeg stoler på”. Svarene ser ut som de følte seg at de har en 
kontroll over appen selv ved å ikke snakke med hvem som helst og ikke dele sensitive 
informasjoner, men slike svarene var ikke skrevet av japanske studenter. Dette viser seg 
at norske studenter har sterkere individualism fordi de tror på de kan kontrollere appen 
selv. Japanere har sterkere collectivism trekk fordi de er bekymret på at kontrolling kan 
skje av andre i et stort gruppesamfunn. Norske studenter som føler seg utrygge skrev at 
noen var klar over at informasjon kan bli misbrukt og solgt, og for potensiale for 
virusangrep. Dette stemmer med beskrivelse av Staksrud at “Norske barn er generelt 
flinke til å ignorere uønskede henvendelser” (2009). 
     På de åpne svarene fra japanske studenter, ble ett japansk ord skrevet mer enn jeg 
forventet; “hacking”, nottori på japansk. Åtte studenter brukte ordet 10 ganger, og sju 
av dem valgte utrygt på appen. En av de typiske svarene som var lignende med andre 
var: 
J7. Trygg. Da jeg hørte om hacking, ble jeg litt bekymret. Men mine venner har ikke 
blitt hacket ennå, og derfor føler jeg meg ikke utrygg ennå. 
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Tre av 20 studenter skrev at vennene deres allerede ble hacket, og en student ble 
kontaktet av noen som hacket vennens konto. Det ser ut at bekymringer over hacking er 
et stort og nært problem for japanske studenter. Slike reelle episoder om hacking var 
ikke skrevet av norske studenter. Sammenlignet med norske studenter, var det ikke 
kommentar fra japanske studenter som tyder på at de har en kontroll over deres LINE-
kontoer selv, og de var bekymret over hvordan privatinformasjon deles, hackes, og om 
ukjente folk tar kontakt.  
Ifølge NTT DOCOMO mobile social research institute, har en av fire japanere 
erfart noe type problmer på internett på mobiltelefoner før (2014, s. 95). Resultatene 
stemmer med Cyr som konkluderte at “Japanese are least trusting of information 
presented on websites and least confident that personal information will not be 
misused” (Cyr, 2010, s.146). 
 
5.4.2 Facebook Messenger er for et internasjonalt marked 
Tallene under viser at 80% av japanske studenter som bruker LINE bruker samtidig 
Facebook Messenger mens 95% av norske studenter aldri har hørt om LINE. 
 
Japan-25. Bruker du Facebook Messenger? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 6 30     
Nei 4 20     
Noen ganger 10 50     
Total 20 100     
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17 studenter svarte på åpne svarene om hva forskjellen er mellom disse to appene. 
10 av dem svarte at de bruker Facebook Messenger fordi de har utenlandske venner, og 
fire av dem skrev at fordi noen ikke har en LINE-konto. Dette tyder på at LINE er den 
første alternativ som kommunikasjonsmidler for japanske studenter, og Facebook 
Messenger brukes når de tar kontakt med noen fra utland og når deres utenlandske 
venner ikke har LINE konto. 
 
5.4.3 Travelt, men jeg MÅ svare til Seken 
Studentene ble spurte når de føler at det er slitsomt å bruke appene (Spørsmål 21 i 
Norge og 27 i Japan). 17 norske studenter og 15 japanske studenter skrev på åpne svar. 
     Seks norske- og tre japanske studenter skrev at de blir sliten med gruppechatter. 
Det var overraskende for meg at ingen nordmenn skrev om Like-knappen eller om 
tagger og deling av bilder som jeg trodde at det kunne ha vært stress-faktorer noen 
ganger. Mens tre norske studenter brukte et ord “mas” at de ikke liker når det for mye 
mas, brukte japanere andre uttrykk. Tre japanske studenter brukte ord at det er plagsomt 
med LINE når de er “slitne” eller når de har det “travelt”. En japansk student skrev slik: 
 
J7. "Kidoku" (varsling av meldinger når de er lest) ＝Jeg føler jeg MÅ svare. Dette er 
en tanke som jeg har i hodet mitt. Derfor føler jeg det er obligatorisk å svare når jeg har 
lest meldinger selv om jeg har noe annet jeg vil gjøre. 
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Det var tre studenter som skrev lignende at det er plagsomt å få beskjeder i 
midten av timer eller når de sover. Måten de skriver på tyder på at de forventer andre å 
lese luft når det handler om tidspunkt for å ta kontakt til. Andre studenter skrev også 
åpne svar som gir inntrykk av at de MÅ svare selv om de er slitne eller tekster er 
meningsløse. Disse svarene reflekterer japansk collectivism og Seken faktorer der de 
føle seg forpliktet til å gi reaksjoner tilbake til andre. I motsatt, norske studenter føler 
seg også irritert med masing, men svarene de skriver gir ikke inntrykk av pliktfølelse til 
å svare som japanere, og det kan knyttes med at Norge har sterkere individualism trekk. 
 
5.4.4 Resultat av H3 
Mine spørsmålene var ikke god nok for å bevise om anonymiteten har noe å gjøre med 
studentenes valg av sosiale medier. Det kunne ha vært bedre hvis jeg hadde spurt om 
hva studentene synes om hvordan profilinformasjon eller privatinformasjon er opprettet 
på appene. For eksempel om hva slags navn og profilbilde de bruker på begge appene 
(ektenavn eller nickname? ekte ansiktsbilde eller andre typebilder som ikke er dem 
selv?) 
Data viser at bekymringsnivå at appen ikke er trygt er mye høyere blant japanske 
studenter enn nordmenn. Begge studentene er klare over at problemer kan skje på 
sosiale medier. Men nordmenn tror at de kan ha en kontroll over appen selv for å unngå 
problemer (som betyr sterkere individualism).  
Det vil si at data om at nordmenn er mindre bekymret om tryggheten på sosiale 
medier støtter at Norge har sterkere femininity (tror på andre og likestilling) trekk og 
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individualism (mindre bekymret på andres reaksjon enn japanere) trekk. Dette kan 
bevise at et åpent internasjonalt nettverk slik Facebook passer godt til et norsk marked. 
     I motsatt, støtter data at japanere er bekymret på at når hacking skjer og når 
privatinformasjon blir misbrukt, som betyr at deres bekymringsfaktor avhenger av andre 
ukjente i et stort gruppesamfunn (sterkere collectivism). De er ofte bekymret på 
tryggheten og har mindre troverdighet på nett og andre de ikke kjenner. Dette tyder på 
effekten av konkurransesamfunnet som gjør vanskeligere å tro på andre (masculinity). 
De må samtidig tenke på andre og bestemmelser er gjort av på grunn av andre (Seken) 
fordi japanere bor i et samfunn der grupper er prioritert enn individer (collectivism).  
Fra åpne spørsmålene, ble det også oppdaget at kulturelle trekk av collectivism og 
Seken er sterkere blant japanere. De skrev tekster som gir et inntrykk av at de får 
obligatoriske følelser å svare eller fortsette å følge samtaler spesielt i gruppechattene 
selv om de har andre ting å gjøre. Det kan hende at det er vanskeligere å si Nei eller å 
velge å ikke svare til andre fordi det er uhøflig i Japansk hierarkisamfunnet (high power 
distance og Seken). Derfor japanere trenger å beskytte dem selv enn nordmenn for å 
ikke bli for slitne i hverdagen fordi de er forventet på å tenke på andre og har 
obligatoriske følelser av å prioritere andre enn selv.  
For japanske brukere er LINE et sted der de kan ha det gøy med andre men de blir 
slitne samtidig. Imidlertid, siden de får et obligatoriske følelser av å tilpasse seg i deres 
samfunn (Seken) og prioritere å svare til andre selv om de er slitne, er de på LINE 
likevel.  
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Det ble klart fra resultater at Facebook Messenger er mer internasjonal sosiale media 
enn LINE som er laget for et japansk marked, og det betyr at Facebook er mer et åpent 
nettverk. Derfor Facebook Messenger er mindre viktig kommunikasjonsverktøy hvis 
japanere ikke har utenlandske venner og ikke har et større nettverk i andre land. 
 
Før å gå videre til analyse og resultater til resten av hypoteser, oppsummer jeg 
studentenes brukermønster av sticker på Facebook Messenger og LINE. Dette kan gi en 
god oversikt over interessante sider av sticker og Emoji-trender. 
 
 Facebook Messenger sticker 
På spørsmålet 9 om norske studenter bruker animasjonsikoner som smileys på 
Facebook Messenger, svarte 75% “Ja”, 20% “Noen ganger” og 5% “Nei”. Dette betyr 
95% av norske brukere bruker sticker. 
Ifølge en undersøkelse, var bruksmønster av sticker på Facebook Messenger var 
mye enklere og mindre komplisert enn LINE brukere. 50% av norske studenter bruker 
den kjente Facebook ikonet, LIKE (tommel opp eller tommer Like). 30% skrev smiley 
og 30% skrev smilefjes eller :). Det var vanskelig å vite hva studenter mente med 
“smiley” fordi det er mulig at de inkluderes andre typer Emojier slik ;P eller :D. Ellers, 
noen mente kanskje kun på :). Det kunne ha blitt bedre hvis jeg hadde lagt en liste med 
bilder av ulike ikoner med åpne svar i tillegg slik at det ble lettere for studenter å peke 
på akkurat hvilke sticker de hadde på deres hodet. 
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Her er sticker-listen som hadde mer enn10% velgere. 
Norge-10. Hvilke animasjonsikoner bruker du mest? Skriv tre ikoner eller 
serier du bruker mest. For eksempel; Facebooks tommel-figur “Like”, Panda 
som sier “Hi”, Kanin-serier osv. 
Ikoner Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Like, Tommel, 
Tommel opp, 
Tommel Like 
10 50 6 30 16 80 
Smiley, Vanlige 
smiley i 
forskjellige 
uttrykk, Facebooks 
egne vanlig smil, 
Facebook smiley 
6 30 10 50 16 80 
Smilefjes, :) 6 30 10 50 16 80 
P-fjes, :P 2 10 14 70 16 80 
Blunk, ;) 4 20 12 60 16 80 
 
5.5.1 Facebook Messenger sticker – low context culture 
Det var 15 typers beskriver av Facebook Messenger sticker, og 10 av dem ble valgt av 
5% som betyr en student. Data viser at norske studenter bruker vanligvis enkle, 
bestemte og kjente Emojier slik LIKE (tommel opp) eller  eller :). Det var kun tre 
studenter som nevnte om animasjonsikon typers sticker; Hacker girl, Gul fugl og 
venner, og hunder som klemmer.  
Sammenlignet med japansk LINE brukere, er tendensen av å bruke sticker svært 
lav blant norske brukere. Deres Emojier de velger inneholder enkelte beskjeder, og har 
ikke uklare og kompliserende følelsesmessige betydninger. Stickere kunne ha blitt 
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forstått hva de betyr for de andre folk med ulike nasjonalitets bakgrunn. Ingen norsk 
tradisjonell anime eller manga typers sticker ble nevnt av studenter fordi Facebook 
Messenger Shop ikke tilbyr sticker som er spesielt rettet mot et norsk eller 
skandinaviske marked. Deres sticker er enkelt og har klart betydninger inne. Dette 
støtter at valgalternativer på Facebook Messenger har sterkere low context culture trekk. 
     Jeg går videre til LINE sticker på neste kapittel, og jeg brukte mye mer sider om 
LINE sticker enn Facebook Messenger fordi trenden var litt mer komplisert og jeg ville 
gjerne forklare litt om kulturen som står bak.  
 
 LINE sticker 
På grunn av globalisering, eksploderer vesten og andre land sine kultur via media i hele 
verden, og Norge får eksempel japansk manga-designe i retur (Ytreberg, 2006, s. 42). 
Men mediatilgangen er fremdeles på lokalt-basis, og tolkning av globaliserte fenomena 
avhenger av lokale forankring (Ytreberg, 2006, s. 42). En av mulige grunnen at LINE 
ikke er kjent i Norge kan være på grunn av LINE sticker som er mye japansk lokal-
basert. 
     85% av japanere skriver tekster med mye LINE sticker mens 25% bruker sjelden 
sticker (spørsmål 7). 19 Informantene skrev fem favoritt sticker de bruker, og på grunn 
av et stort utvalg av svarene (33 typers sticker), kategoriserte jeg dem til to ulike 
grupper. 
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Kategori A Antall Prosent     
LINEs originale 
character 
3 9     
Walt Disney 3 9     
Selskapets originale 
stickers (reklame av 
produkter) 
12 37     
Karakter fra animasjon 
(reklame av film) 
4 12     
Creators stickers 6 18     
Kjendiser, idrettsgruppe 2 6     
Annet 3 9     
Total 33 100     
       
Kategori B Antall Prosent     
Vanlige mennesker 
inkludert hvit-ansikts 
mennesker 
8 24     
Dyr 14 43     
Mat 4 12     
Troller som var 
vanskelig å skille om de 
er mennesker, dyr eller 
noe annet (Stitch og 
Aladdin fra Walt Disney, 
Totoro og Kodama fra 
Ghibli, kaninmenneske 
fra H&M) 
5 15     
Annet 2 6     
Total 33 100     
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Det var høyere antall studenter som valgte selskapets originale sticker, som er 
ofte gratis, og de kan installeres kun i Japan vanligvis (de fleste av disse kan ikke 
installeres utenfor Japan på grunn av at målgruppen ofte er bestemt av selskapene). 
Creators sticker koster ofte litt (ca 120 yen. 8.4 NOK for en serie). En av grunnene for 
hvorfor de er populære kan være at det kommer alltid nye typers Creators sticker i 
motsetning til LINEs originale sticker som har vært på LINE-butikken lenge. I tillegg, 
koster originale- eller animasjons 50% dyrere enn creators sticker. 
     Japanske voksne bruker Walt Disney-serie sticker (9%) kunne ha være interessant 
fenomena for de som bor i annen kultur. Voksne japanske kvinner liker fremdeles 
Disney-filmer, som kan bli sett barnslig i vestlige landene (Wakakuwa, 2003). Det var 
litt overraskende for meg at ingen studenter skrev Disney-prinsessas sticker fordi noen 
av japanske venninnene mine rundt 30- og 40 årlige fremdeles bruker dem. 
 
5.6.1 Populær Kawaii panda 
På kategori B, delte jeg sticker til fem grupper. 43% likte dyr som katt, hund, kanin og 
bjørn. Det som gjorde meg overrasket var at panda-sticker av IT-selskapet Rakuten var 
svært populært blant japanske studentene. Mens andre sticker ble brukt under 15%, ga 
denne Rakuten Panda en rekord av 40%. Det finnes 2,133 ulike typers panda-sticker på 
LINE Shop da jeg søkte i oktober 2015 (Starico, u.d.).  
     Hvorfor er panda så populær? Siden undersøkelsen var ferdig, kunne jeg ikke 
spørre studentene igjen, og kom frem til noen mulige grunner selv. Første grunnen er at 
panda er ofte omtalt på nyheter i Japan som populære dyrene i dyrehage, spesielt mange 
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japanere knytter panda med “Panda i Ueno-dyrehage i Tokyo” (Weekly Woman PRIME, 
2015). Panda er en vennskapssymbol mellom Kina og Japan, og det blir alltid en stor 
nyhet når pandaer kommer til Japan fra Kina, blir gravide, føder babyer og dør. Den 
andre grunn kan være en innflytelse og godt stereotypiske bilde av panda på grunn av en 
annen kjent Kawaii, søt panda, Tarepanda, som ble beskrevet på en kulturteoridelen om 
Kawaii på tidligere kapittel 2.2.1. Tarepanda er en av de representative av japansk 
Kawaii-kultur og avslappende ikoner som er likt av folk som er slitne i samfunnet (San-
x, u.d.). Den tredje grunnen kan være en markedsføringsstrategi og businessmodell av 
IT-selskapet, Rakuten. De reproduserer ulike typer sticker av samme panda med ulike 
bilder, følelsesuttrykk, animasjon, gratis versjon osv. for å fortsette fascinere forbrukere. 
 
5.6.2 Hvite-ansikts mennesker 
24% av studenter valgte sticker som har felles uteseende. Figurer som ser ut som et 
menneske, hvite-farger i hele kroppen uten klær og hår, nøytrale kjønn. For eksempel 
“MOON” fra LINEs originale sticker, “Stamp og KING” fra creators sticker, “Kodama” 
fra Ghibli, et japansk kjent anime-films selskapets sticker med en verdens kjente 
animeregisør, Hayao Miyazaki. Det er mange slike typer sticker, og da jeg søkte om 
mest populære sticker på LINE Store i oktober 2015, var det også igjen disse type 
sticker en av de mest populære, for eksempel sticker-serie som heter “Jeg skal akseptere 
dine følelser”. 
Disse sticker kan kreve en del kulturelle tekst analysekompetanser, og de kan 
være vanskeligere å forstå hva disse sticker betyr hvis seere ikke har vokst opp med 
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japanske manga og anime i tillegg til språk-forståelse. Mange av disse sticker 
munnstykker menneskelige følelser for de som ikke kan uttrykke godt sine følelser, 
spesielt irritasjon, sinne, angst, trist-følelser.  
 
 
 
Stamp of KING. Japanske tekster betyr “Hvis du ikke blir sint, er du ikke menneskelig” 
©TSUMOKOUSHITAI 
MOON © LINE Corporation 
KODAMA © Studio Ghibli 
Jeg skal akseptere dine følelser. Japanske tekster betyr “Så…hva er dine egentlige hensikter?” © Potekol 
 
Når figurer ser slikt ut med nøytrale utseende, kan hvem som helst tilpasse seg selv inni 
i ikoner uten begrensning av kjønn, nasjonaliteter osv. Det kan være unge eller eldre, 
kvinne eller mann osv.  
 
5.6.3 Tekst-analyse av LINE sticker 
Her er noen eksemplarer som kan være typisk japansk. 
   © LINE Corporation 
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Svarte linjer og skygger er en typisk måte som er brukt på japansk manga, 
tegneserier. Det viser ofte mørke følelser som når man føler seg dypt sjokkert, avsky. 
Store gule (eller røde) øyne eller store øyne med små pupiller, eller øyne uten pupiller er 
ofte brukt på samme følelsesmessige beskrivelser. Blodårer i hodet strammer seg i et 
kors lignende mønster når man er sint. Japanere tar aggresjon utover ting. Som for 
eksempel å velte et bord i sinne uten noen grunn, og er en typisk scene vi ser ofte på 
japanske dramaserier og anime og manga. Man blir så sint at hodet koker og damp 
kommer ut. 
     Det at noen er vokst opp i Japan, betyr det ikke at de forstår betydninger av alle 
LINE sticker. Mange sticker er vanskelig å forstå for japanere også. På LINE Store, har 
de et kategori for “surrealistisk”. Noen av deres design er “stygg-søt”, Kimokawa, som 
jeg nevnte på Kawaii-teori (kapittel 2.2.1). 
 
   
 
“Bjørn 100% mer”. Tekster betyr “Hehehe” ©Yosistamp 
“Kosedyrene som øyne ikke smiler”. Tekster betyr “Hahaha”. ©Potekol 
“John Nagaoka og andre folk”. Teksten betyr “Hei”. ©SalmonTANAKA 
“Søt, men stygge jentes sticker” Teksten betyr “Stygg”. ©yorikaaman 
“Escape from reality”. Teksten betyr “Realiteten” (bak med røde farger) og “Den kommer!” (foran med 
svarte farger)  ©gennjijitsutouhi 
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Surrealistiske sticker smiler sjelden eller de har ofte falske smiler som er typisk 
måte i Japan å skjule sine ekte følelser til andre. For de som ikke er vant med å lese luft 
i et japansk samfunn, nemlig å gjette hva andre egentlig mener, kan noen av disse types 
sticker merkelige og forvirrende. Det er også en tendens i Japan å le av eller tulle om 
utseende av seg selg og andre enn Norge, og noen sticker handler om “stygge jenter” 
eller “menn som ikke har hår” osv. Det krever forståelse av det landets humør for å 
forstå kulturen.  
 
På dette kapittelet handlet det om oppsummering og uforventet funn av LINE sticker fra 
resultater og forklaring av Kawaii-kulturen som står bak. På neste kapittel går jeg videre 
til analysen av hypoteser om disse sticker. 
 
 Analyse av H4. Sticker danner sine identiteter 
På en hypotese 4, antok jeg at søte LINE sticker forsterker og hjelper å danne identiteter 
fordi hvilke sticker de bruker viser sine verdier og bakgrunner hva de har vokst opp 
med. Facebook sticker har kanskje mindre verdier for nordmenn enn LINE sticker for 
japanere. Mange LINE sticker kategoriseres som søt for japanske brukere på grunn av 
Kawaii (søt) kulturen i Japan som er knyttet med Kawaii-teori.  
 
Derfor spurte jeg ulike typer spørsmål om sticker for å finne ut om sticker har noe å 
gjøre med studentenes identiteter. 
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5.7.1 LINE sticker har lite relevans med barndommen 
En av de mine hypotese om brukermønster på LINE og barnslig Kawaii var at japanere 
velger sticker som minnes om barndommen som studentene vokste opp med på 
populærkultur. Fordi mange av dem hentet fra gamle anime, manga og filmverker, 
tenkte jeg at kanskje japanere velger sticker som er nostalgisk for dem mens det ikke 
kanskje finnes slike sticker på Facebook.  
Noe uventet, svarte 60% av japanske studenter at de ikke føler seg nostalgisk med 
slike sticker, ingen svarte ja, og 35% valgte “Ja, noen ganger”. Tallene var mye lavere 
enn jeg trodde, og dette var en av de mest overraskende og uforventet data for meg. 
 
5.7.2 Ja, LINE sticker er Kawaii 
Japan-12. Føler du at det er "søtt" med stickere? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 14 70     
Nei 6 30     
Total 20 100     
 
Når det handler om japansk Kawaii-teori, hvordan søt er forstått i ulike samfunn, gjør 
en forskjell på hvordan man ser om brukermønster av LINE sticker i Japan, som jeg 
nevnte i teori-delen.  
70% av japanere svarte at de føler noe Kawaii med sticker. Jeg spurte deretter i 
hva slags situasjon de føler at det er søtt med stickers på åpnet spørsmål. 12 studenter 
skrev fritt hva de mente med Kawaii. Noen nevnte at det er søt med ulike typer som 
Creators sticker, anime sticker som beveger seg. Tre studenter nevnte om dyr med ord 
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“dyr”, “panda”, “isbjørn” og “hund”, som reflekterer at 43% studenter nevnte om dyre-
relatert sticker som deres favoritt. En nevnte om at det er søtt når “Yuru character” 
brukes, som jeg nevnte på teori-delen at den er en av representativ av Kawaii character 
(kapittel 2.2.1). 
 
5.7.3 Hvis du bruker Kawaii sticker, blir du Kawaii sammen 
Felles beskrivelser blant mange studenter var at sticker selv er Kawaii, men folk som 
bruker Kawaii sticker blir Kawaii sammen. For eksempel, her er noen som ikke er tenkt 
som Kawaii menneske vanligvis, eller noen som ikke kjentes godt som personlig. Når 
de bruker Kawaii sticker, kan de få sterkere og søtere personlig inntrykk til seg selv enn 
de andre søte folk som bruker søtt sticker. Noen svarene fra studenter var: 
 
J4. Ja, føler at stickers er søte. Når sjefen min, studenter på høyere 
utdanningsnivå (enn meg selv) og kule folk jeg ikke kjenner så godt bruker 
stickers, så synes jeg det er søtt. 
J14. Jeg føler at det er søtt når vennene mine bruker stickers. Når folk, som ikke 
ser ut som de bruker sticker, bruker stickers, tror jeg at personen er søt. 
 
Disse svarene fra japanske studenter støtter en annen forskning der folk som sier “det er 
søtt!” blir sett “søtt” skaper en total Kawaii-pakke. Inuhiko beskriver dette magi av 
Kawaii (2006). 
 
J10. fordi jeg ikke er flink til å bruke sticker så blir jeg imponert over vennene 
mine som er flinke til å bruke det i gruppechat, mer enn å tenke at det søtt. 
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Dette svaret av japanske studenten J10 viser en del av Seken og collectivism 
kulturelle trekk der hun viser en respekt til en annen som er flinkere å kommunisere 
med sticker i gruppesamfunnet. Jeg lurer på om det er noen norske studenter som tenker 
over slik når de har sterkere individualism trekk. 
     Disse dataene tyder på at Kawaii sticker har en effekt å endre personlige inntrykk, 
og at det å bruke Kawaii sticker har ikke noe negative bilder blant japanske studenter. 
 
5.7.4 Nei, sticker er ikke så barnslig 
Som jeg nevnte på teori-delen, kan Kawaii-kultur i Japan sett i vestlige landene og 
feminister som barnslig og forsterker stereotypiske kvinnes kjønnsrolle (Aoki, 2014; 
Sakurai, 2009; Inuhiko, 2006; Wakakuwa, 2003). Men hvordan tenker studentene om 
sticker og Kawaii-kultur? 
 
Norge-13. Synes du at det er barnslig å bruke animasjonsikoner? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 1 5     
Nei 13 65     
Noen ganger 6 30     
Total 20 100     
 
Japan-13. Tror du at det er barnslig å bruke stickers? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 2 10     
Nei 13 65     
Noen ganger 5 25     
Total 20 100     
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Resultatene viser at 65% av norske- og japanske studenter svarte at det IKKE er 
barnslig å bruke sticker på appene. 
Det kunne ha vært interessant å høre studentenes meninger hvis jeg hadde et i 
tilleggs spørsmål om i hvilke situasjoner de følte seg det var barnslig å bruke sticker. 
Jeg spurte deretter til studentene hva de synes om stickers kjønnsrolle. 
 
5.7.5 Nei, sticker og kjønnsrolle har ikke relevans 
Noen LINE sticker kunne ha tolket annerledes av ulike folk i utgangspunkt av 
kjønnsrolle. Det vil si at noen feminine sticker kan gi stereotypiske bilder av kvinnes 
rolle i samfunnet: hjemmeværende, kvinner som er opptatt av husarbeid, sminke, mote, 
shopping osv. I kapittel 2.2.1, skrev jeg om at feminister og akademikere slår alarm at 
Kawaii-kultur i Japan forsterker og sender stereotypiske bilder om hvordan kvinner må 
være til ubeviste bruker (Inuhiko, 2006; Wakakuwa, 2003). Det avhenger av hvordan 
brukere ser på sticker, men LINE sticker som er brukt vanlig i Japan uten kritikk kunne 
ha tolket på en annen måte. 
  
©2014 Disney. © YHJ. Bruker norske kvinner prinsesse-type sticker? 
© LINE Corporation. Sticker som oppfordrer til diett og sminke er en av de vanlige hverdags bilder som 
japanere er mer opptatt av nordmenn. 
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På spørsmålsskjema, ble studentene spurt om de er enige med at sticker kunne ha 
hatt en dobbel beskjeder til brukere. 
 
Norge-22. Føler du at animasjonsikoner forsterker bilder av 
kjønnsforskjeller og sender et stereotypisk signal om hvordan menn og 
kvinner burde være? 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Ja 2 10 17 85 19 95 
Nei 6 30 13 65 19 95 
Noen ganger  6 30 13 65 19 95 
Har aldri tenkt slik 9 45 10 50 19 95 
*Tre studenter valgte flere svar. En student for (Ja/Nei), to studenter for (Nei/aldri 
tenkt), og en student for (Ja/Noen ganger) 
 
Japan-24.  
Kategori Antall Prosent     
Ja 0 0     
Nei 5 25     
Noen ganger 2 10     
Har aldri tenkt 
slik/Forstår ikke 
spørsmålet 
13 65     
Total 20 100     
 
Resultatene viser på at 40% av norske- og 90% av japanske studenter valgte “Nei” og 
“Har aldri tenkt slik”. 45% av norske- og 65% av japanske studenter har aldri tenkt slik 
tyder på at brukere ikke er bevist over skjulte betydninger og mulige konsekvenser om 
hva slags stereotypiske bilder sticker sender over til forbrukere. Det kommer fram at 
unge studenter IKKE deler samme perspektiver med akademiske- eller samfunnets 
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forskere og feminister når det handler om Kawaii-kulturens betydninger. Svarene fra 
studentene beviser ikke om det er mer forskjeller i kjønnsrolle i Japan enn i Norge. Men 
når jeg sammenligner populære stickers eller Emoji som studentene skrev at de ofte 
bruker, og når jeg ser hva slags sticker selges på butikker på begge appene, er det mer 
Kawaii-atmosfæren og det er store skiller på kjønnsroller på LINE enn på Facebook 
Messenger.  
Men er det kanskje mer diskusjoner om stereotypiske bilder av nasjonaliteter på 
Facebook Messenger? Apple har fått kritikk på internasjonale media at deres Emoji på 
SMS har lite valgalternativer med hudfarger og manglende ikoner av homofilepar, og at 
de forsterker diskriminering (CNN Money, 2015). Svarene fra norske studenter kunne 
ha vært annerledes hvis spørsmålet var om Emoji med stereotypiske signaler om slike 
tema. I tillegg, det kunne ha kommet annen type reaksjoner fra norske studenter om 
barnslig og Kawaii hvis jeg hadde gitt dem noen eksemplarer om hvordan LINE sticker 
ser ut. 
 
5.7.6 Uforventet funn. Forholdet med levende dyr og mat. 
Antropomorfisme er å tillegge umenneskelige ting uten liv, menneskelige egenskaper. 
Slik som nisser eller troller i Norge, er det mange slike eksemplarer i Japan. Det er 
vanlig å behandle umenneskelige objekter (natur, insekter og dyr, mat osv.) som guder 
eller mennesker som føler, snakker osv. Denne spirituelle verden og kulturen kommer 
fra en japansk religion, Shinto (Kamata, 2005. s. 23), og fra japanske manga og anime.  
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70% av japanske studentene valgte LINE sticker som var dyr, mat og troll som oppfører 
seg som mennesker. Noen valgte ris som er et hovedmat i Japan, og disse risene har 
øyne, munn, hender og beina. Imidlertid, ingen av norske studenter nevnte brød eller 
poteter. Dette kan hende Facebook mangler ikoner som er relatert i nordmenns livstil 
som studenter vil bruke. 
     Norske studenter nevnte Emoji som er menneskelige ansikter med følelser  eller 
håndbevegelser som LIKE, tommel opp, på Facebook Messenger, men det var kun to 
norske studenter som nevnte dyreikoner (fugl og hund), og ingen nevnte mat-relatert 
ikoner. Fire japanske studenter nevnte menneskelige matikoner; mais, ris, majones og 
grønnsaker. Når jeg ser gjennom hva slags ikoner selges på Stamp Store på Facebook, 
er det lite som er relatert med mat, men mye mer menneskelige dyreikoner. 
     Dette forklarer resultater at mens 15% av nordmenn tar og sender bilder av mat, 
var det 45% i Japan. I Norge, trengte matkultur ikke å være luksusrik på grunn av 
manglende av adel og borgerskap i historie (Den norske ambassaden i Japan, 2014). Det 
at nordmenns matkultur er enklere enn i Japan er ofte nevnes på relevante japanske 
litteraturer om Norge (Matsumura, 2004; Matsumura, 2015). Dette tyder på at japanere 
har sterkere og annerledes tilsværelse til mat og dyr enn nordmenn, og dette påvirker 
hva slags sticker appene må tilby til sine brukere. 
     Disse dataene kan være støttende for en teori at japanere har sterkere high context 
culture der de kommuniserer med kompliserende ordene. I Japan kan mat- og dyr tolkes 
naturligvis som levende mennesker, og LINE har god valgalternativer for å tilfredsstille 
disse japanske brukere. Norge har mer low context culture, det vil si: man foretrekker 
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enklere og klarere beskjeder. Mat og dyr har ikke samme sjeler som mennesker slik 
valgalternativer på Facebook Messenger viser. 
 
5.7.7 Ikon endrer inntrykk av ikon-bruker 
Det hender at LINE-sticker kan endre mottagerens inntrykk av personen som sender 
sticker. Japanske studenter svarte slik da de ble spurt om hva slags situasjon de synes 
Kawaii. 
Som japanske studentenes svarene viste på en kapittel (5.7.3), tyder åpne svarene 
på at folk som ikke har Kawaii inntrykk vanligvis eller de som ikke ser ut som de 
bruker sticker kan endre personlige inntrykk ved å bruke sticker. 
     Begge studentene ble spurt om valget av sticker sier noe om hva slags person de 
er. Mens 25% av nordmenn svarte ja, var det 65% i Japan (Ingen valgte “nei” i Japan). 
Dette sies at valget av sticker har mye mer betydninger for å vise brukerens 
personligheter i Japan enn i Norge. 
 
Norge-11. Synes du valget av animasjonsikoner sier noe om hva slags person du 
eller andre er? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 5 25     
Nei 6 30     
Noen ganger 9 45     
Total 20 100     
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Japan-10.  
Kategori Antall Prosent     
Ja 13 65     
Nei 0 0     
Noen ganger 7 35     
Har aldri tenkt slik 0 0     
Total 20 100     
 
5.7.8 Resultat av H4 
På en hypotese 4, antok jeg at Kawaii LINE sticker forsterker og hjelper å danne 
identiteter fordi hvilke sticker de bruker viser deres verdier og bakgrunner hva de har 
vokst opp med. Resultatene tyder på at denne hypotesen stemmer, og LINE sticker har 
en effekt å endre personlige inntrykk. Facebook sticker har mindre verdier for 
nordmenn.  
Tidligere studier (kapittel 2.2.1) og data viser at Japan har sterk Kawaii-kultur 
faktor. Selv om forskere og feminister kritiserer at sticker og japansk Kawaii-kultur 
forsterker barnslige bilder og kvinners stereotypiske bilder, deler ikke japanske og 
norske studenter samme opplevelser, og de har ingenting imot å bruke Kawaii sticker.  
LINE har mange valgalternativer av Kawaii sticker, som passer til et japansk 
marked, og både dataene og valgalternativer på Stamp Shop viser at LINE har et meget 
sterkt Kawaii-kultur faktor.  
Som et uforventet funn, viste svaret av japanske studenten en del av Seken og 
collectivism kulturelle faktorer der hun viste en respekt til en annen som er flinkere å 
kommunisere med sticker i gruppesamfunnet.  
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På neste kapittel, går jeg videre til den siste hypotesen. 
 
 Analyse av H1. SNS endrer ikke kommunikasjon 
mellom unge og eldre 
Som jeg beskrev på en hypotesekapittel (1.1), antok jeg at LINE har noe å gjøre med at 
japanere bor i et sterkere gruppesamfunnet (collectivism) med hierarkiordning (high 
power distance) der de må tenke på andre (Seken), men samtidig med konkurranse og 
makt (masculinity).  
LINE kunne hjelpe å gjøre kommunikasjon lettere ved å sende sticker fordi det 
kan være lettere for japanske unge som må kommunisere med eldre på høflig skriftlig 
eller muntlig språk. Jeg tenkte derfor at Facebook Messenger har sannsynligvis mindre 
betydning til kommunikasjon med eldre fordi hvor høflige unge må være til eldre ikke 
er så viktig i Norge som det er i Japan. Derfor spurte jeg studentene om appene har en 
effekt for kommunikasjon med eldre. 
 
Tabellene under viser at 85% av norske- og japanske studenter synes appene har ingen 
effekt å gjøre kommunikasjon lettere med eldre folk. 
Norge-19. Er det lettere å kommunisere med eldre folk (sjefer, lærere eller 
eldre generasjoner som du må snakke med på en høfligere måte) på 
Facebook Messenger? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 2 10     
Nei  17 85     
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Noen ganger 0 0     
Ingen svar 1 5     
Total 20 100     
 
Japan-21. Er det lettere å kommunisere med eldre folk på LINE enn å 
kommunisere ansikt til ansikt? Eldre folk betyr lærer, sjefer eller eldre 
studenter som du må vanligvis snakke høflig. 
Kategori Antall Prosent     
Ja 1 5     
Nei 13 65     
Noen ganger 6 30     
Total 20 100     
 
Reaksjoner fra nordmenn var ikke overraskende for meg på grunn av at jeg har selv sett 
mye mindre hierarkirelasjoner mellom unge og eldre i Norge. Imidlertid, var svarene fra 
japanske studenter at 65% tror på ingen effekt det meste overraskende funnet under 
datamaterialer for meg. Jeg spurte andre spørsmålene under til japanske studenter. 
 
Japan-22. Er det lettere å kommunisere med eldre folk med sticker enn uten 
sticker? 
Kategori Antall Prosent     
Ja, ofte 0 0     
Ja, noen ganger 6 30     
Nei, sticker gjør ikke noe 
med kommunikasjon 
med eldre folk 
13 65     
Total 19 95     
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Japan-23. Synes du at LINE forandrer kommunikasjonen litt med eldre 
folk? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 5 25     
Nei 15 75     
Total 20 100     
 
65% av japanere svarer at LINE sticker gjør ikke lettere med kommunikasjon med 
eldre, og 75% svarer at LINE har ikke forandret noe kommunikasjonsmåte mellom 
yngre og eldre. Japanske studentene nekter igjen her at LINE og LINE sticker ikke har 
så mye å gjøre med kommunikasjon med eldre folk. 
 
5.8.1 Resultat av H1 
Dataene viser derfor at min hypotese at LINE skaper kanskje mer nøytrale atmosfæren i 
hierarkisamfunnet IKKE stemmer. Disse resultatene er de mest interessant dataene for 
meg. 
     Imidlertid, i det tidligere kapitelet 5.1.4 om telefonnummer til eldre folk enn 
LINE-info, skrev jeg om to studentenes åpne svar at de bytter LINE-info med de som 
har dypere eller nærmere og vennlige menneskerelasjoner, og at de bytter 
telefonnummer med eldre eller med de som studentene må opphøre seg høfligere. Dette 
kan tyde på at LINE er fremdeles mer casual nettverk med nærmere folk for japanske 
universitetsstudenter enn jeg trodde. 
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     Dataene tyder på at appene og sticker har ikke en stor effekt å endre 
kommunikasjon lettere med eldre folk, og kulturelle teorier jeg nevnte har svakere 
faktorer og relevans med hypotesen min her. 
 
Hittil diskuterte jeg om dataresultater og analyserte om hypotesene mine hvor relevante 
de hadde med kulturelle teorier. På neste kapittel konkluderer jeg funnene i hele 
oppgaven. 
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6 Konklusjon 
I denne oppgaven, ville jeg finne ut hvordan ulike kulturelle faktorer har en effekt om 
bruken av appen til smarttelefoner i Norge og i Japan. Derfor sendte jeg et 
spørreundersøkelsesskjema med kvalitativ og kvantitative spørsmålene til 40 
universitets studenter i begge landene. Mine problemstillinger var hvilke faktorer i 
teorier er viktigere for universitetsstudenter når de kommuniserer på appene. I tillegg 
handlet underproblemstillinger om hva slags effekt har sticker for å danne brukerens 
identiteter og personlige inntrykker, og hva slags relevans likestillings- og 
hierarkisamfunnet å gjøre med sosiale medias bruk. 
Fire vestlige- og to japanske kulturelle teorier sammen med fem hypoteser ble 
brukt for å finne ut hvilke teorier er sterkere og svakere i landene. Jeg vil nå legge fram 
hovedfunnene fra analysen.  
 
 Hovedfunn 
Resultatene viste at begge landets informanters digitale hverdager har både likheter og 
ulikheter. De bytter sosiale medienes kontoer istedenfor telefonnummer, og de tar mest 
kontakt med nærmere folk. Appene er viktig for studentene selv om de samtidig har 
følelser av SNS-slitasje og frykter for en sosial isolasjon. 
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6.1.1 Norge og Japan har ulike kulturelle trekk 
Data viser at japanske studenter har sterkere faktor av collectivisme der man bor med 
sterkere relasjoner i gruppesamfunnet og prioriterer andre enn seg selv, high-power 
distance der hierarkirelasjon mellom yngre og eldre prioriteres, high-context culture 
med kompliserende indirekte kommunikasjon, masculinity der maktposisjon blir en del 
av evaluering av bestemmelsesprosess, Seken der viktig bestemmelse basert på andre og 
vil ikke si egne meninger, og Kawaii der ting er søt er viktig. 
Norske studenter har sterekere kulturelle trekk av individualism der man 
prioriterer selv enn grupper, low-power distance der likestilling prioriteres, low-context 
culture der man kommuniser med enkelte og direkte ordene, femininity med mindre 
konkurranse og mer menneskelige samfold.  
Disse resultater hjelper å forstå hvorfor Facebook Messenger er mer populære i 
Norge og LINE er mer passende til japanere. Her er noen av hovedkonklusjoner, og mer 
detaljer er forklares på en tidligere analyse-kapitler. 
 
6.1.2 Japan - andre og Seken enn meg selv. Collectivism, 
Skeptisisme, Høfligheten 
En av mine generelle hypotese fra teorier var at Japan er et land av hierarki og 
konkurranse der unge må respektere og prioritere eldre og andre, og konkurransesystem 
gjør folk mer skeptiske mot andre og bekymret for tryggheten av privatinformasjon.            
Disse er støttet med data for hypotese 5 at nordmenn tar bilder av seg selv og japanere 
tar bilder med andre, som tyder på japanere vil prioritere å inkludere andre folk enn seg 
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selv. Data for hypotese 3 viser at norske studenter har sterkere individualisme og har 
mer troverdighet på seg selv. Disse vies fra data der de tror at de kan håndtere risikoer 
på internett selv mens japanere som har sterkere collectivism og Seken faktorer der de er 
bekymret på at hacking kan skje når som helst av andre ukjente i samfunnet. Disse data 
er støttet av en annen forsker at japanere er sensitive overfor andre og hensyn til folkets 
følelser mens nordmenn pleier å gå rett på sak (Habert og Lillebrø i Rygg, 2005, s. 245).  
     En av de funnene som gjorde meg overrasket derimot var at data for hypotese 1 
viste at studenter svarte at LINE sticker senker IKKE hierarkirelasjoner mellom unge og 
eldre i Japan. Derfor noen japanske kulturelle faktorer, for eksempel high-power 
distance, ikke var så sterke på noen hypoteser. Hele datamaterialet tyder mer på at 
Seken og collectivism faktorer der japanere tenke på andre er sterkere enn high-power 
distance faktor (hierarki) og masculinity faktorer (konkurranse og mindre troverdighet 
til andre) for studenter. Men alle disse faktorer er uansett sterkere i Japan enn i Norge. 
Data viser at Facebook ikke er en viktig kommunikasjonskanal hvis japanske 
studenter ikke har utenlandske venner, som betyr at Facebook er større sosiale område 
enn LINE. Resutatene tyder på at japanere bruker allerede mye energi og tid med deres 
nærmeste nettverkområde i Japan, nemlig Seken, og kan derfor tenkes at internasjonal 
Facebook arena ikke er så prioritert. 
 
6.1.3 Effektive Norge mot meningsløse kommunikasjon Japan 
Data for hypotese 2 viser at norske studenter foretrekker enkelt og kommunikasjon 
mens japanske studenter kommuniserer mer med meningsløse beskjeder som 
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gavebytting (sende sticker og obligatoriske følelser til å svare). Japanere blir ofte 
forventet å prioritere og lese følelser av andre, og dermed det bruker mer energi og tid 
for meningsløse kommunikasjon på sosiale media. Dette kan kanskje ses som de kaster 
bort tid og energi for nordmenn som har sterkere individualism og foretrekker enkelt og 
effektiv kommunikasjon. Enklere valgalternativer av sticker (Emoji, smiley) på 
Facebook Messenger reflekterer enklere kommunikasjon av nordmenn. Mer 
kompliserende, uklare og enorme valgalternativer av LINE sticker reflekterer hvor 
komplisert en menneskerelasjon i et japansk Seken- og collectivism-samfunn med 
hierarki- og konkuranseorden.  
  
6.1.4 Kawaii er viktig i Japan 
Det japanske manga og animemarkedet er enormt (Grønning, 2005, s.13; Moe, 2005). 
Hypotese 4 viser at animeaktige søte (Kawaii) LINE sticker er viktige for japanske 
brukere enn enklere Facebook Messenger sticker for nordmenn. LINE sticker kan i 
tillegg endre personlige inntrykk, og noen unge studenter blir imponert over hvis andre 
er flinkere til å bruke sticker. Hva om gjorde meg overrasket var at japanske studentene 
svarte at valg av LINE sticker har lite relevans med barndommen.  
Matsumoto skriver at en av grunnene at Twitter er populær er i Japan er at 
anonymiteten og muligheter av at brukere kan late som hvem som helst, for eksempel 
character (2012, s. 201). Dette kan tyde på at LINE sticker med mange Kawaii ikoner, 
for eksempel dyr, mat og trollikoner, er populære blant japanske brukere fordi de kan 
sende sine følelser ved å være noen annen. Det viser på at japanere vil unngå å vise sine 
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ansikter direkte, og foretrekker å “redigere” direkte tekster eller sine identiteter på andre 
måter. Dette er også bevist av Nakada som beskriver at japanere har en tendens å unngå 
å vise direkte emosjonelle følelser til andre, og dette kan skape mye misforståelser blant 
vestlige landene (2010). LINE sticker dekker disse japanerens behov bedre enn 
Facebook Messenger. Facebook Messenger derimot trenger ikke å prioritere slike 
enorme valgalternativer eller funksjoner som LINE for norske brukere fordi nordmenn 
har sterkere individualisme og trenger ikke å sende ekstra unødvendige beskjeder til 
andre via Kawaii sticker som munnstykker deres følelser. 
 
6.1.5 Mer sticker som passer til norske brukere? 
Nygard beskriver at digitale media er en ny arena for design (2010), og dataene viser at 
Facebook Messenger nettopp designet for et internasjonalmarked, og LINE for et 
japansk marked. LINE er full av japanske nasjonale sticker, og data viser at disse 
valgalternativer er en av de hovedgrunnene japanere bruker LINE. 
Selv om data viser at norske studenter ikke trenger så mye sticker som LINE, 
svarte 90 % av nordmenn at animasjonsikoner gjør det lettere å kommunisere med andre 
(inkludert med svar “Noen ganger” 40%).  
I oktober 2015 lanserte Facebook profilbilder som beveger seg. I november 2015 
lanserte Finland egne nasjonale Emoji som passer til folkens livstil slik som nakne 
finner på Sauna eller telefonen Nokia (The Guardian, 2015). Det er mulig å tenke på at 
nordmenn kommuniserer annerledes enn nå og får mer Kawaii-kultur i landet hvis det 
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har vært mer sticker for nordmenn, for eksempel pølse, Grandiosa-pizza, kebab, norske 
idrettsfolk, friluftsliv, ski osv. 
 
6.1.6 Avsluttende kommentar 
Data påviser at kulturelle forskjeller påvirker folks atferd (Marcus & Baumgartner, 
2004, s. 7), og samtidig mediene har mye å si for brukeres identitet og tilhørighet i 
sosiale miljøet (Waldahl, 2008, s. 224). Resultater viser hvorfor Facebook Messenger er 
populær i Norge og hvorfor LINE er populær i Japan er påvirket av kulturforskjellen. 
Jeg ble ikke overrasket over så mye at Kawaii er viktig i LINE, men det var godt å 
komme fram til data som påviser at nordmenn kommuniserer enklere og mindre 
kompliserende måte enn japanere. Dette kan hjelpe hvordan man kommuniserer med 
hverandre. I tillegg, var det overraskende og god funn for meg at mange av åpne 
svarene fra japanske studenter viste at Seken og collectivism-faktore er mye sterkere enn 
jeg trodde, og at LINE viser hvor kompliserende å kommunisere i et japansk samfun der 
man må prioritere andre og lese luft.   
Til slutt, som jeg nevnte på en kapitel 2.1.5, betyr resultater ikke at alle nordmenn 
og japanere passer inn disse kulturelle rammer, og hver person har ulile kulturelle 
karakteristika. 
 
6.1.7 Styrker og svakheter ved undersøkelsen 
Grønmo skriver at på grunn av at komparative studier omfatter få enheter, kan det 
“finnes mange alternative forklaringsmuligheter som ikke blir undersøkt” (2010, s. 
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385). Det var en utfordring å sammenligne to ulike apper og to ulike lands kultur når det 
tok mye lengre tid til oversetting av intervjumaterialer og litteratur. Temaet LINE er nytt 
i forsknings teoretisk sammenheng at jeg ikke kunne finne relevante akademisk norske 
materialer enn temaet om andre sosiale medier på engelsk og norsk. Det kunne ha vært 
samtidig mulig å finne mer relevante japanske litteraturer hvis jeg reiste til Japan enn å 
søke bøker som var bare tilgjengelige å finne og kjøpe på internettbokhandler (jeg 
brukte kun japansk amazon.co.jp). 
En av de svake poenget av denne oppgaven, som er den første masteroppgaven 
for meg, kan beskrives slik; 
 
Students often choose a dissertation or a research project topic because they 
have a strong “gut feeling” about a particular issued – and this can be a good 
way to start. However, emotional investment can be a drawback, because it 
creates – yes – “bias”. (Davies & Mosdell, 2006, s.17). 
 
Som jeg skrev på første sider, er det mer fokus for Japan-side på grunn av at jeg 
kommer fra Japan, og jeg har mer forståelse for hvordan japanere pleier å leve enn 
hvordan nordmenn gjør. Jeg prøvde å unngå å ha partiskhet, men oppgaven kan 
inneholde mine subjektive holdninger som japaner. 
Det som var ufordrende var å komme fram til beviser til kulturelle teorier som 
informanter ikke selv bevisst over. Ytleberg forklarer at mediemettede samfunn gir 
utfordringer med tegnvitenskapen med forvirrende og uendelig mangfold av 
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tolkningsmuligheter, og dermed man kan lettere komme til uenighet med tolkninger 
(2006, s. 105). For eksempel, på intervjuspørreskjema, tenkte ikke japanske studenter 
om Kawaii sticker er barnslige eller inneholder en annen betydnig som sender 
stereotypiske bilder av kjønnsmodeller. Studentene delte ikke samme forståelse med 
forsker og feminister. Men fordi informanter ikke tenkte slik, betyr det ikke at jeg kan 
konkludere at Kawaii sticker ikke sender beskjeder til unge hvordan kvinner må være. 
Slik Hallin & Mancini mener at “komparative analyser gjør det mulig til å legge 
merke til ting vi ikke la merke til før” (2004), var funnene nokså interessante og 
overraskende for meg. Resultater kan ikke generalisere til hele befolkningen i Norge 
eller i Japan, heller til hele universitets studenter fordi andre studenter kunne ha svart 
annerledes til en annen forsker. Imidlertid kan denne oppgaven hjelpende å forstå 
japansk sosiale medie-kultur og japanske samfunnet for norske lesere, og kan anses som 
en pilotundersøkelse for videre forskning. 
 
6.1.8 Videre forskning  
Grønmo skriver at strukturert observasjon av sammenliknbare forhold på ulike 
tidspunkter kan vise hvorvidt og hvordan disse forholdene endres over tid (2010, s.378, 
379). Endringer av hvordan unge universitets studenter i begge landene bruker 
smarttelefoners apper kunne ha vært interessant å fortsette å observere. 
Dypere analyse om Kawaii-kultur og bruken av sticker på sosiale medier kunne 
være interessant for forskere fordi Kawaii og kulturen japanere vokste opp med mye 
mer manga og anime har en stor effekt i et japansk marked inkludert både unge og eldre 
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generasjoner. Mer analyse av selskaps business- og markedsføringsmodell på LINE, og 
brukerens deltagelseskultur med Creator’s stamp (brukere kan lage egne sticker og 
selge) kan være nyttig for å ha en oversikt av økonomisk modell på sosiale media i 
Japan. 
Da jeg bestemte temaet i denne oppgaven, var det en annen app som jeg var 
samtidig interessert i å analyse om norskerens digitale bruk i tillegg til Facebook 
Messenger. Det var Snapchat som er veldig lite kjent i Japan. Å sammenligne disse nye 
kommende appene med dypere forskning videre kan være nyttig å forså unges digitale 
liv. 
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Vedlegg / Appendiks 
  
KOMMUNIKASJONS KULTUR I SOSIALE MEDIER I JAPAN OG NORGE  120 
 
 
Vedlegg 1. Informantliste av norske 
studenter
 Kode Kjønn  Alder 
J1 Jente 21 
J2 Jente 22 
G1 Gutt 22 
J3 Jente 22 
J4 Jente 20 
G2 Gutt 19 
J5 Jente 20 
J6 Jente  25 
J7 Jente 20 
J8 Jente 23 
J9 Jente 24 
J10 Jente 20 
G3 Gutt 21 
J11 Jente 23 
J12 Jente 21 
G4 Gutt 20 
G5 Gutt 23 
G6 Gutt 21 
G7 Gutt 23 
G8 Gutt 23 
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Vedlegg 2. Informantliste av japanske 
studenter 
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Kode Kjønn Alder 
G1 Gutt 19 
J1 Jente 21 
J2 Jente 20 
G2 Gutt 20 
J3 Jente 20 
J4 Jente 20 
J5 Jente 21 
J6 Jente 20 
J7 Jente 20 
J8 Jente 21 
J9 Jente 19 
J10 Jente 20 
J11 Jente 21 
J12 Jente 21 
J13 Jente 22 
J14 Jente 19 
G3 Gutt 22 
J15 Jente 21 
J16 Jente 20 
J17 Jente 20 
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Vedlegg 3. Informasjonsskriv til norske 
studenter 
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Forespørsel om deltakelse i forskningsprosjektet 
 
 ”Kommunikasjonskultur i sosiale medier: 
En sammenlikning av smartelefon-apper  
mellom Line i Japan og Facebook Messenger i Norge” 
 
Bakgrunn og formål 
Jeg heter Asaki Abumi, en student som tar master i medievitenskap ved Universitetet i 
Oslo, og skriver en masteroppgave som handler om analyser av kulturelle forskjeller på 
onlinekommunikasjon; hvordan norske og japanske brukere kommuniserer på sosiale 
medier på smarttelefoner. Jeg ønsker å påvise slike forskjeller ved å sammenlikne 
hvordan universitetsstudenter kommuniserer gjennom apper på Line i Japan og 
Facebook Messenger i Norge. Forskningen gjennomføres av meg, ikke i samarbeid med 
andre institusjoner. 
 
Denne undersøkelsen er tildelt til universitetsstudenter ved hjelp av andre lærere eller 
studenter som studerer ved universiteter i Japan og Norge. Hvis dere ikke passer 
kriteriene under, så er det ikke nødvendig å svare på dette. 
 
Denne undersøkelsen er: 
- for studenter i Norge som er mellom 18-25 år, og som tar bachelorgrad.  
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- for studenter som har vokst opp i Norge med norsk statsborgerskap, og har bodd 
i andre land mindre enn ett år etter du har blitt 18 år. 
- for studenter som IKKE er utvekslingsstudenter eller internasjonale studenter. 
- for studenter som bruker Facebook Messenger på smarttelefon. 
 
Hva innebærer deltakelse i studien? 
Studien gjennomføres med spørreundersøkelser. Spørsmålene omhandler hvordan og 
hvorfor du bruker apper på smarttelefoner. Data registreres i form av skriftlige notater. 
 
Hva skjer med informasjonen om deg?  
Alle personopplysninger vil bli behandlet konfidensielt. Personopplysninger (navn, 
epostadresser og telefonnummer) som innhentes i forbindelse med 
spørreskjemaundersøkelsen lagres adskilt fra øvrige data. Deltakerne vil anonymiseres i 
publikasjon, og nevnes kun med kjønn og alder. Det kan bli aktuelt å oversette en 
oppsummering av masteroppgaven til japansk på et senere tidspunkt. Datamaterialet 
anonymiseres ved prosjektslutt 10.mai 2015. 
 
Frivillig deltakelse 
Det er frivillig å delta i studien, og du kan når som helst trekke ditt samtykke uten å 
oppgi noen grunn. Dersom du trekker deg, vil alle opplysninger om deg bli 
anonymisert. 
  
Dersom du ønsker å delta eller har spørsmål til studien, ta kontakt med Asaki Abumi, 
+47 46780934, epost; asakiabumi@gmail.com. Kontaktopplysninger til veileder er 
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Charles Ess, professor ved institutt for medier og kommunikasjon ved UiO, +47 
22850404, c.m.ess@media.uio.no. 
 
Studien er meldt til Personvernombudet for forskning, Norsk samfunnsvitenskapelig 
datatjeneste AS. 
 
Samtykke til deltakelse i studien 
Jeg har mottatt informasjon om studien, og er villig til å delta  
 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
(Signert av prosjektdeltaker, dato) 
 
Spørreundersøkelsen vil ta ca. 10 minutter å gjennomføre, og jeg setter stor pris på 
om dere kunne bruke noen få minutter deres på dette. Tusen takk. 
  
KOMMUNIKASJONS KULTUR I SOSIALE MEDIER I JAPAN OG NORGE  128 
 
 
Vedlegg 4. Informasjonsskriv til 
japanske studenter (på japansk) 
Innholdet er samme med en norsk versjon, og en oversatt versjon på japansk er sendt til 
japanske studenter. 
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関係各位 
アンケートのご協力のお願い 
 
拝啓 
私はノルウェーのオスロ大学に通う大学院生の鐙 麻樹（あぶみ あさき）と申しま
す。現在、「大学生のソーシャルメディアにおけるコミュニケーション文化：日本の
LINE とノルウェーの Facebook Messenger のスマートフォンアプリの国際比較」という
テーマを取り上げ、今年 5月に修士論文として提出すべく研究を進めております。そ
こで、両国の大学生の皆様を対象に、簡単なアンケートを実施しております。 
 
下記の条件に該当する大学生の方に回答をお願いしております。 
 日本の大学・専門学校に通う大学生で、現在の年齢が 18〜23 歳（院生は除く） 
 日本で生まれ育ち、日本国籍を所有。さらに 18歳以降、海外滞在歴が連続 1 年
以下 
 留学生ではなく、正規学生である（入学試験を受けて合格し、学位取得を目的と
して正規課程で学ぶ学生） 
 スマートフォンを所有しており、LINE を使用している 
 
回答内容は論文筆者のメールアドレスに送付をお願いします。 
asakiabumi@gmail.com  
 
個人情報の取り扱いに関しましては後記に記入しており、内容をご確認のうえ、同意
のサインをご記入いただいております。つきましては、研究の趣旨をご理解のうえ、
ご協力くださいますようお願い申し上げます。回答時間は 10 分ほどとなります。 
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お忙しいところ誠に恐縮ですが、なにとぞお力添えいただきますようよろしくお願い
申し上げます。 
 
ご不明な点がある時は下記にご連絡ください。 
論文筆者 
氏名：鐙 麻樹 
所属：オスロ大学大学院 人間学部メディア＆コミュニケーション学科 
電話番号：（国番号 47）46780934 
メールアドレス：asakiabumi@gmail.com （問い合わせ言語：日本語） 
 
指導官 
氏名：Charles Melvin Ess 
所属：オスロ大学 人間学部メディア＆コミュニケーション学科 教授 
電話番号：（国番号 47）22850404 
メールアドレス：c.m.ess@media.uio.no （問い合わせ言語：英語） 
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個人情報の取り扱いについて 
本アンケートは修士論文の完成に使うためのものであり、個人情報が公開されること
はありません。公開されるのは性別と年齢のみで、論文筆者が知り得る可能性のある
回答者の氏名、大学名、連絡先は論文には記載されません。回答内容は論文でデータ
として発表しますが、回答者が特定されるような個人情報は書かず、氏名も別名で記
載いたします。 
 
回答いただいた生データを閲覧する可能性があるのは論文筆者のわたくしと指導教官
のみで、論文では性別と年齢以外の個人情報は隠されます。生データは論文とは別に
保存し情報管理いたします。 
 
論文の終了は 5月 10日を予定しており、論文提出後も回答者の個人情報が別の形で発
表されることはありません。論文はノルウェー語で執筆されますが、後ほど日本語に
要約を翻訳予定のため、論文発表後も回答内容は論文筆者本人が保管いたします。論
文内容は両国の研究機関のウェブサイトなどで発表される可能性がありますが、回答
者の個人情報は隠され、論文発表以外の目的で使用されることはありません。 
 
アンケートは途中でいつでも辞退することができ、そのことで不利益をこうむること
は一切ありません。 
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この研究計画は、ノルウェーの社会研究機関における個人情報保護を取り扱う団体
NSD（The Data Protection Official for Research, Norwegian Social Science Data Services）に
報告されています。 
 
・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・ 
研究参加の同意書 
 
私は研究における趣旨を理解し、アンケートへ参加・協力することに同意します。 
 
 
------------------------------------------------------------------------- 
 (サインと日付) 
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Vedlegg 5. Spørreundersøkelse til 
norske studenter 
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1. Hvor gammel er du?  (    ) år 
2. Kjønn – Kvinne eller Mann 
 
1. Hvor ofte bruker du Facebook Messenger på smarttelefon? (Dette inkluderer når du 
leser beskjeder på skjermen på telefonen uten å åpne appen) 
☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke  
☐ Flere ganger per måned  
☐ Nesten aldri  
 
2. Hvor mange venner har du på vennelisten?  
 (        ) venner. 
 
3. Ca. hvor mange folk tar du kontakt med vanligvis per dag? (dette inkluderer 
gruppechat) 
☐ 0 -10 
☐ 11-20 
☐ 20-30 
☐ 30-50 
☐ 50-70 
☐ 70-100 
☐ 100-200 
   ☐ 200-300 
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☐ Mer: ca. (       ) mennesker. 
 
4. Med hvem og hvor ofte kommuniserer du? (Du kan velge flere) 
☐ Familiemedlemmer som er aktive på Facebook Messenger.  
☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke 
☐ Flere ganger per måned  
☐ Nesten aldri  
☐ Venner 
☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke 
☐ Flere ganger per måned  
☐ Nesten aldri  
☐ Kollegaer fra jobb 
☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke 
☐ Flere ganger per måned  
☐ Nesten aldri  
☐ Medstudenter 
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☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke 
☐ Flere ganger per måned 
   ☐ Nesten aldri 
  
5. Hvor viktig er Facebook Messenger i din hverdag? 
☐ Veldig viktig 
☐ Litt viktig 
☐ Ikke viktig 
Hvorfor? Skriv fritt under; 
 
6. Når du blir kjent med nye folk og har behov for å bytte kontaktinfo, hva gjør du? 
☐ Bytter kun telefonnummer 
☐ Blir venner på Facebook og tar kontakt på Facebook Messenger, og gir ikke 
nødvendigvis telefonnummer 
☐ Spør både om de er på Facebook, og bytter telefonnummer 
☐ Annet: hva gjør du? Skriv under: 
       
 
7. Hva gjør du og hva bruker du Facebook Messenger til? (Du kan velge flere) 
☐ Kontakt med familie og nære venner 
☐ Gruppechat med familie og nære venner 
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☐ Gruppechat for skolearbeid. Kontakt med klassekamerater 
☐ Kontakt med kollegaer fra jobb (inkludert frivillig arbeid)  
☐ Ringe 
☐ Spille spill 
☐ Sende bilder 
☐ Sende film 
☐ Sende andre filer 
☐ Annet: skriv fritt under:  
 
8. Hva slags bilder og filmer tar du og sender du på Facebook Messenger? (Du kan 
velge flere) 
☐ Bilder av meg selv 
☐ Bilder av andre folk 
☐ Bilder av meg og andre folk sammen 
☐ Bilder av mat 
☐ Bilder av dyr 
☐ Bilder av utsikt og andre naturbilder 
☐ Ingen av dem 
☐ Annet: utdyp:  
 
9. Bruker du animasjonsikoner som smileys på Facebook Messenger? 
   ☐ Ja 
☐ Nei 
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☐ Noen ganger 
Hvorfor? Skriv fritt. 
 
10. Hvilke animasjonsikoner bruker du mest? Skriv tre ikoner eller serier du bruker 
mest. For eksempel; Facebooks tommel-figur ”Like”, Panda som sier ”Hi”, Kanin-
serier osv. 
1.  
2. 
3. 
☐ Bruker ikke dem 
 
11. Synes du valget av animasjonsikoner sier noe om hva slags person du eller andre er? 
☐ Ja 
☐ Nei 
☐ Noen ganger 
 
 
 
12.  Gjør animasjonsikoner det lettere å kommunisere med andre? 
☐ Ja 
☐ Nei 
☐ Noen ganger 
 
13. Synes du at det er barnslig å bruke animasjonsikoner? 
☐ Ja 
☐ Nei 
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☐ Noen ganger 
 
14.  Føler du deg trygg på Facebook Messenger med tanke på virusangrep, lekking av 
informasjon, og muligheter for å møte folk som vil utnytte deg med dårlig 
hensikter? (Du kan velge begge) 
☐ Ja, trygg. I hvilke situasjoner? Utdyp: 
 
 
☐ Nei, utrygg. I hvilke situasjoner? Utdyp: 
  
 
 
 
15. Føler du noen ganger at det er plagsomt at man kan sjekke om folk har lest 
beskjeder? 
☐ Ja 
☐ Nei 
☐ Noen ganger 
 
16. Hvordan føler du deg når folk som er viktige for deg ikke svarer selv om de allerede 
har lest dine beskjeder? 
☐ Ensom 
☐ Trist 
☐ Irritert 
☐ Ikke noe problem 
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☐ Annet: utdyp: 
 
17. Hva synes du om å ha samtaler i gruppechat? (Du kan velge flere) 
☐ Nyttig 
☐ Gøy. Morsomt  
☐ OK 
☐ Det er greit, men jeg går ut av grupper når det blir for mye beskjeder 
☐ Irriterende 
☐ Annet: utdyp: 
 
18. Er det lettere å kommunisere med folk på Facebook Messenger enn å kommunisere 
ansikt til ansikt? 
☐ Ja 
☐ Nei 
☐ Noen ganger 
   Hvorfor? Hvis du har svart Ja, på hvilken måte synes du at Facebook Messenger 
forandrer kommunikasjonen med folk? 
 
 
19. Er det lettere å kommunisere med eldre folk (sjefer, lærere eller eldre generasjoner 
som du må snakke med på en høffligere måte) på Facebook Messenger? 
☐ Ja 
☐ Nei 
☐ Noen ganger 
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20. Når og hvorfor føler du at det er morsomt å bruke Facebook Messenger? Skriv fritt 
under. 
 
21. Når og hvorfor føler du at det er slitsomt å bruke Facebook Messenger? Skriv fritt 
under. 
 
 
22. Føler du at animasjonsikoner forsterker bilder av kjønnsforskjeller og sender et 
stereotypisk signal om hvordan menn og kvinner burde være? 
☐ Ja 
☐ Nei 
   ☐ Noen ganger 
   ☐ Har aldri tenkt slik 
 
23. Har du hørt om LINE? 
☐ Ja, jeg er godt kjent med LINE og hvordan den fungerer 
☐ Jeg har hørt om LINE, men vet ikke om hvordan den fungerer 
☐ Nei. 
 
24. Hvis du har noen andre kommentarer om Facebook Messenger, skrive gjerne fritt 
under. 
 
 
Tusen takk! 
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Vedlegg 6. Spørreundersøkelse til 
japanske studenter (på japansk) 
For oversatt versjonen på norsk, se vedlegg 7. En japanske versjon er sendt til japanske 
studenter.  
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アンケート 
事前質問 
1. 年齢 （     ）歳 
2. 性別 （男性・女性） 
 
本質問 
1. どれほど頻繁に LINE を使用しますか（アプリを開かずにスクリーン上でメ
ッセージを読み、既読をつけない場合も含む） 
☐ 毎日  
☐ ほぼ毎日   
☐ 週に数回  
☐ 月に数回  
☐ ほとんど使用しない  
 
2. LINE で連絡先を交換している「友だち」は何人いますか？ 芸能人ブロ
グ、公式アカウントで「友だち」としてカウントされている数は含みませ
ん。(        ) 人 
 
3. 1 日に何人ほどと連絡をとりますか？（グループチャットで会話する人数も
含みます） 
☐ 0 -10 人 
☐ 11-20 人 
☐ 20-30 人 
☐ 30-50 人 
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☐ 50-70 人 
☐ 70-100 人 
☐ 100-200 人 
   ☐ 200-300 人 
☐ それ以上： (       ) 人 
 
4. 誰とどれほど頻繁に LINE で連絡をとりますか？ 
  ☐ LINE を使用する家族メンバー  
☐ 毎日  
☐ ほぼ毎日  
☐ 週に数回 
☐ 月に数回  
☐ それ以下  
☐ 友人 
☐ 毎日  
☐ ほぼ毎日  
☐ 週に数回 
☐ 月に数回  
☐ それ以下  
☐ サークル仲間 
☐ 毎日  
☐ ほぼ毎日  
☐ 週に数回 
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☐ 月に数回  
☐ それ以下  
☐ バイト関係者 
☐ 毎日  
☐ ほぼ毎日  
☐ 週に数回 
☐ 月に数回  
☐ それ以下 
   ☐ クラスメート 
☐ 毎日  
☐ ほぼ毎日  
☐ 週に数回 
☐ 月に数回  
☐ それ以下  
 ☐ 合コンの関係者 
☐ 毎日  
☐ ほぼ毎日  
☐ 週に数回 
☐ 月に数回  
☐ それ以下  
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5. あなたの日常において、LINE はどれほど重要ですか？ 
☐ 非常に重要 
☐ やや重要 
☐ 普通  
☐ あまり重要ではない 
☐ 重要ではない 
 
6. 初対面の人と連絡先を交換するときの方法は？ 
☐ LIINE は交換せず、電話番号だけを交換 
☐ LINE を交換し、電話番号は交換しない 
☐ LINE と電話番号の両方を交換する 
☐ その他（自由回答）： 
 
7. LINE の使用方法は？ (複数回答可、グループチャットを含む) 
☐ スタンプはほとんど使用せず、メール送受信のみ 
☐ スタンプを頻繁に使用して、メール送受信 
☐ 写真の送信 
☐ 動画の送信 
☐ その他ファイルの送信 
☐ 無料通話 
☐ ゲーム 
☐ 動画の作成・撮影と送受信 
☐ その他（自由回答）：  
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8. LINE ではどのような写真や動画を撮影・作成し、送受信しますか？（複数
回答可） 
☐ 自分の映像 
☐ 他人の映像 
☐ 自分とほかのひとが一緒の映像 
☐ 食べ物 
☐ 動物 
☐ 自然背景や、自分が今目にしている場面 
☐ 撮影しない 
☐ その他（自由回答）  
 
9. お気に入りのスタンプ（もしくはスタンプシリーズ）を有料か無料版かも
含めて 5 種類記入してください。 
例 
 有料の LINE オリジナルスタンプ「ムーンの怒り爆発編」シリーズ全部 
 有料のウォルト・ディズニー・ジャパン公式スタンプ「アナと雪の女
王」でエルサが「Let it Go」と唱えているスタンプ 
 無料の限定プレゼントスタンプ、ソフトバンク「白戸家お父さん ギ
ャル語講座」シリーズ全部 
 
1: 
2: 
3: 
4: 
5: 
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10. どのスタンプを使用するかによって、あなたの個性、趣味、人柄がスタン
プに反映されていると思いますか？ 
☐ 反映されていると思う 
☐ 反映されているとは思わない 
☐ ときどき 
☐ そのようなことを考えたことがなかった 
 
11. 昔楽しんでいたアニメや漫画作品のキャラクターがスタンプになっている
時、なつかしく感じて、スタンプを入手することはありますか？ 
☐ よくある 
☐ たまにある 
☐ ない 
   ☐ スタンプは使用しない 
 
12. スタンプを使用していて、「かわいい」と感じることはありますか？ 
 ☐ ない 
☐ ある 
 「ある」と答えた方は、どのような時にやどのような場面で「かわい
い」と感じるかご自由にお答えください。「こんなスタンプを使う恋人や上司
をかわいく感じる」、「こういう絵柄のスタンプがかわいい」など、捉え方は自
由です。 
 
13. スタンプを使うことは「子どもっぽい」と感じることはありますか？ 
☐ 感じる 
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☐ 感じない 
☐ ときどき 
 
14. ウイルス感染、アカウントの乗っ取り、悪徳業者などによる出会い系サイ
トへの誘導など、LINE を使用するにおいて、「危ないな」を感じることは
ありますか？（複数回答可） 
☐ LINE は安全・安心だと感じる。 
どのようにそう感じるか自由にお書きください。  
 
☐ LINE は使用しているが、危ない・危険だとも感じる。 
どのようにそう感じるか自由にお書きください。 
  
15. 「既読」がつくことに疲れを感じることはありますか？ 
☐ ある 
☐ ない 
☐ ときどき 
 
16. 相手による「既読」マークがついているにも関わらず、すぐに返事がこな
い時はどのように感じますか？ 
☐ さみしい 
☐ かなしい 
☐ イライラする 
☐ 気にならない 
☐ その他（自由回答）： 
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17. グループチャットを使用しますか 
☐ 使用しない 
☐ 使用する 
使用すると答えた方は、現在何個のグループチャットに入っているか数を
ご記入ください（    ） 
 
18. グループチャットについてどのように思われますか？（複数回答可） 
☐ 便利 
☐ おもしろい、楽しい  
☐ 大好きというわけではないが、グループチャットに抵抗はない 
☐ 問題はないが、メッセージが来続けたり、会話についていけなくなった
らチャットルームから退出する 
☐ グループチャットは苦手だ 
☐ イライラする 
☐ その他（自由回答） 
 
19. 対面でのコミュニケーションよりも、LINE でのコミュニケーションが楽だ
と感じますか。 
  ☐ はい、頻繁に楽だと感じる 
☐ はい、ときどき楽だと感じる 
☐ いいえ、あえて楽になるとは感じない 
 
20. スタンプを使用する時は、スタンプを使用しない文章のみのやり取りの時
よりも、相手とのコミュニケーションが楽になると感じますか？ 
☐ 楽になる 
☐ スタンプがあっても、なくても変わらない 
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☐ ときどき楽だと感じる 
☐ スタンプは使用しない 
 
21. 通常は敬い、敬語で会話する必要のある目上の人や年上の人（教師、先
輩、バイト先の上司）と交流する時、対面よりも LINE でのやり取りのほ
うが、コミュニケーションが楽にとれると感じますか？ 
  ☐ はい、頻繁に楽だと感じる 
☐ はい、ときどき楽だと感じる 
☐ いいえ、あえて楽になるとは感じない 
 
 
22. 目上の人や年上の人と交流する時、スタンプを使用しない文章のみの LINE
でのやり取りよりも、スタンプを使用したやり取りのほうが、コミュニケ
ーションが楽にとれると感じますか？ 
  ☐ はい、頻繁に楽だと感じる 
☐ はい、ときどき楽だと感じる 
☐ いいえ、スタンプの有無は関係ない 
 
23. 年配の人との交流に LINE はいくらかの影響をおよぼしたと思いますか？ 
☐ 思わない 
☐ 思う 
 「思う」と答えた方は、具体例など、どのように変化があったと思う
か、ご自由に意見をお書きください。 
 
24. スタンプのデザインは、男女がどのような役割を担っているか、ステレオ
タイプ的なメッセージを無意識に発信していると思いますか？ 
☐ 思う 
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☐ ときどき思う 
   ☐ 関係ないと思う 
   ☐ そのようなことを考えたことがない／質問の意味がわからない 
 
25. Facebook Messenger を使われますか？ 
☐ 頻繁に使う 
☐ ときどき使う 
☐ 使わない 
なぜですか？（自由回答）。あなたにとって LINE と Facebook Messenger の
違いはなんですか？ 
 
26. いつ、どのような時に LINE を使うのが楽しいと感じますか？（自由回答） 
 
27. いつ、どのような時に LINE を使うのがわずらわしいと感じますか？（自由
回答） 
 
28. LINE について、ほかになにかコメントがあれば自由にお書きください。 
 
 
質問は以上となります。お忙しい中、ご協力をありがとうございました。 
回答内容は下記のメールアドレスまでメールに添付してご返却いただけると幸
いです。 
 
返却先： 
鐙 麻樹（あぶみ あさき） 
asakiabumi@gmail.com 
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Vedlegg 7. Spørreundersøkelse til 
japanske studenter (en oversattversjon 
på norsk) 
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1. Hvor ofte bruker du LINE på smarttelefon? (Dette inkluderer når du leser beskjeder 
på skjermen på telefonen uten å åpne appen) 
☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke  
☐ Flere ganger per måned  
☐ Nesten aldri  
 
2. Hvor mange mennesker har du på vennelisten på LINE? Kjendisblogger, offisielle 
kontoer av selskapers du er venn med og følger inkluderes ikke (I japansk LINE, 
lanserer kjendiser egne blogger og de er inkludert i vennelista også, og selskaper 
inkludert japanske regjeringer har egne sider for nyheter). 
 (        ) venner. 
 
3. Ca. hvor mange venner tar du kontakt vanligvis per dag? (dette inkluderer 
gruppechat med nære venner og informasjonsbytting med kolleger fra 
studentgrupper og deltidsjobber osv) 
☐ 0 -10 
☐ 11-20 
☐ 20-30 
☐ 30-50 
☐ 50-70* 
☐ 70-100 
☐ 100-200 
   ☐ 200-300 
☐ Mer; ca. (       ) venner. 
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4. Med hvem og hvor ofte kommuniserer du? 
☐ Familiemedlemmer som er aktive på LINE  
☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke 
☐ Flere ganger per måned  
☐ Nesten aldri  
☐ Venner 
☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke 
☐ Flere ganger per måned  
☐ Nesten aldri  
☐ Studentgrupper (dette kalles circle i Japan, som er en av hovedaktivitetene under 
studietiden der studenter tilbringer mye tid i filmgrupper, tenissgrupper osv) 
☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke 
☐ Flere ganger per måned  
☐ Nesten aldri  
☐ Kollegaer fra deltidsjobb 
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☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke 
☐ Flere ganger per måned  
☐ Nesten aldri  
☐ Medstudenter 
☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke 
☐ Flere ganger per måned 
   ☐ Nesten aldri 
 ☐ Datinggrupper 
 ☐ Hver dag  
☐ Nesten hver dag   
☐ Flere ganger per uke 
☐ Flere ganger per måned 
   ☐ Nesten aldri 
 
5. Hvor viktig er LINE i din hverdag? 
☐ Veldig viktig 
☐ Litt viktig 
☐ Middels viktig 
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☐ Ikke så viktig 
☐ Ikke viktig 
 
6. Når du blir kjent med nye folk og har behov for å gi kontaktinfo, hva gjør du? 
☐ Bytter kun telefonnummer, ikke gi LINE-info. 
☐ Blir venner på LINE, men gir ikke telefonnummer. 
☐ Gir både LINE og telefonnummer. 
☐ Annet: hva gjør du? Skriv under: 
 
7. Hva gjør du og hva bruker du LINE til? (Du kan velge flere) 
☐ Skriver meldinger, men bruker sjelden sticker. 
☐ Skrive tekster med mye sticker 
☐ Sende bilder 
☐ Sende filmer 
☐ Sende andre filer 
☐ Ringe 
☐ Spille spill 
☐ Annet: skriv fritt under:  
 
8. Hva slags bilder og filmer tar du og sender på LINE? (du kan velge flere) 
☐ Bilder av meg selv. 
☐ Bilder av andre folk 
☐ Bilder av meg og andre folk sammen 
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☐ Bilder av mat 
☐ Bilder av dyr 
☐ Bilder av utsikt og annen naturbilder 
☐ Tar ikke bilder eller filmer 
☐ Annet: Utdyp:  
 
9. Skriv fem favoritt sticker du bruker (for eksempel, ”Moon: Mad Angry Edition fra 
original LINE sticker, Elsa fra «Frost»-serie fra Disneyfilmen som sier ”Let it Go”, 
Funassy fra funassyi Animated Stickers som sier ”OK”, eller OJIPAN Animated 
Stickers-serie osv.) 
1: 
2: 
3: 
4: 
5: 
   ☐ Bruker ikke sticker 
 
10. Synes du valget av sticker sier noe om hva slags person du eller andre er? 
☐ Ja 
☐ Nei 
☐ Noen ganger 
☐ Har aldri tenkt slik 
 
 
11. Føler du deg nostalgisk og kjøper du sticker når du finner sticker som er fra gamle 
anime- og mangaserier du vokste opp med fra barndommen? 
☐ Ja, ofte 
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☐ Ja, noen ganger 
☐ Nei, aldri 
   ☐ Bruker ikke sticker / kjøper ikke sticker 
 
12. Føler du at det er "søtt" med stickere? 
 ☐ Ja 
☐ Nei. 
Hvis Ja, beskriv i hva slags situasjon du føler at det er søtt med stickers. Det er fritt 
hvordan du tolker "søtt", for eksempel «det er søtt når kjærester eller sjefer bruker 
slike stivkers», eller «slike design er søtt». 
 
13. Tror du at det er barnslig å bruke stickers? 
☐ Ja 
☐ Nei 
☐ Noen ganger 
 
14.  Føler du deg trygg eller utrygg på LINE med tanke på virusangrep, lekking av 
informasjon, og muligheter for å møte folk som vil utnytte deg med dårlige 
hensikter ? (Du kan velge begge) 
☐ Trygg. I hvilke situasjoner? Utdyp: 
 
☐ Utrygg. I hvilke situasjoner? Utdyp: 
  
15. Føler du deg at det er plagsomt at man kan sjekke om folk har lest beskjeder? 
☐ Ja 
☐ Nei 
☐ Noen ganger 
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16. Hvordan føler du deg når folk som er viktige for deg ikke svarer selv om de allerede 
har lest dine beskjeder? 
☐ Ensom 
☐ Trist 
☐ Irritert 
☐ Ikke noe problem 
☐ Annet: utdyp: 
 
17. Bruker du gruppechat?  
 ☐ Ja 
☐ Nei 
Hvis Ja, skrive i hvor mange gruppechat du er i. (              ) 
 
18. Hva synes du om å ha samtaler i gruppechat? (Du kan velge flere) 
☐ Nyttig 
☐ Gøy. Morsomt  
☐ Jeg sier ikke at "jeg er super glad i LINE, men har ikke noe imot til gruppechat. 
☐ Det er greit, men jeg går ut av grupper når det blir for mye beskjeder 
☐ Jeg er ikke så glad i LINE 
☐ Irriterende 
☐ Annet: utdyp: 
 
19. Føler du at det er lettere å kommunisere med folk med LINE enn ansikt-ansikt 
kommunikasjon? 
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☐ Ja 
☐ Nei 
☐ Noen ganger 
 
20. Føler du at det er lettere å kommunisere med sticker enn uten sticker? 
☐ Ja  
☐ Det gjør ikke noe fra eller til. 
☐ Noen ganger 
☐ Bruker ikke stickers. 
 
21. Er det lettere å kommunisere med eldre folk på LINE enn å kommunisere ansikt til 
ansikt? Eldre folk betyr lærer, sjefer eller eldre studenter som du må vanligvis 
snakke høflig. 
☐ Ja 
☐ Nei 
☐ Noen ganger 
 
22. Er det lettere å kommunisere med eldre folk med sticker enn uten sticker? 
 ☐ Ja, ofte 
☐ Ja, noen ganger 
☐ Nei, sticker gjør ikke noe med kommunikasjon med eldre folk 
 
23. Synes du at LINE forandrer kommunikasjonen litt med eldre folk? 
 ☐ Ja 
☐ Nei 
Hvorfor? Hvis du har svart Ja, på hvilke måte synes du at Facebook Messenger 
forandrer kommuniasjonen med folk? 
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24. Føler du deg noen ganger sticker forsterker for mye kjønnsforskjeller og sender 
stereotypiske signal om hvordan menn og kvinner burde være? 
☐ Ja 
☐ Nei 
   ☐ Noen ganger 
   ☐ Har aldri tenkt slik/Forstår ikke spørsmålet 
 
25. Bruker du Facebook Messenger? 
☐ Ja, ofte. 
☐ Noen ganger. 
☐ Nei. 
Hvorfor? Hva er forskjellen mellom LINE og Facebook Messenger for deg? 
 
26. Når og hvorfor føler du at det er morsomt å bruke LINE? 
 
27. Når og hvorfor føler du at det er slitsomt å bruke LINE? 
 
28. Hvis du har noen andre kommentarer om LINE, skrive gjerne fritt under: 
 
 
Tusen takk! 
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Vedlegg 8. Svar fra norske studenter 
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Kjønn Antall Prosent     
Gutt 8 40     
Jente 12 60     
Total 20 100     
       
1. Hvor ofte bruker du Facebook Messenger på smarttelefon? (Dette inkluderer 
når du leser beskjeder på skjermen på telefonen uten å åpne appen) 
Kategori Antall Prosent     
Hver dag  11 55     
Nesten hver dag 7 35     
Flere ganger per uke 2 10     
Flere ganger per måned 0 0     
Nesten aldri  0 0     
Total 20 100     
       
2.  Hvor mange venner har du på vennelisten?  
Antall person som svarte: 18 
Gjennomsnitt 482 venner 
       
3. Ca. hvor mange folk tar du kontakt med vanligvis per dag? (dette 
inkluderer gruppechat) 
Kategori Antall Prosent     
0-10 19 95     
11-20 1 5     
Total 20 100     
       
4. Med hvem og hvor ofte kommuniserer du? (Du kan velge flere) 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Total Prosent 
Familiemedlemmer som 
er aktive på Facebook 
Messenger. 
20 100 0 0 20 100 
Venner 20 100 0 0 20 100 
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Kollegaer fra jobb 15 75 5 25 20 100 
Medstudenter 20 100 0 0 20 100 
       
A. Familiemedlemmer som er aktive på Facebook Messenger. 
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 2 10     
Nesten hver dag 0 0     
Flere ganger per uke 9 45     
Flere ganger per måned 6 30     
Nesten aldri 3 15     
Total 20 100     
       
B.Venner       
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 8 40     
Nesten hver dag 9 45     
Flere ganger per uke 3 15     
Flere ganger per måned 0 0     
Nesten aldri 0 0     
Total 20 100     
       
C. Kollegaer fra jobb       
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 1 5     
Nesten hver dag 0 0     
Flere ganger per uke 1 5     
Flere ganger per måned 5 25     
Nesten aldri 8 40     
Total 15 75     
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D. Medstudenter       
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 5 25     
Nesten hver dag 2 10     
Flere ganger per uke 7 35     
Flere ganger per måned 6 30     
Nesten aldri 0 0     
Total 20 100     
       
5. Hvor viktig er Facebook Messenger i din hverdag? 
Kategori Antall Prosent     
Veldig viktig 4 20     
Litt viktig 16 80     
Ikke viktig 0 0     
Total 20 100     
 
Hvorfor? Skriv fritt under; 
J1. Veldig viktig. Bruker den ofte istedenfor å sende melding 
J2. Veldig viktig. Veldig mye informasjon og kommunikasjon innen 
studentforeninger jeg er med i går kun via Facebook, med unntak av Facebook 
eventer gjelder det bare Messenger. Generelle samtaler med venner går også heller 
via Facebook Messenger en for eksempel SMS. Det kan nesten bli for mye med alle 
de menneskene som har mulighet til å poppe opp på skjermen min til enhver tid, 
men det er en viktig informasjonskanal. 
G1. Veldig viktig. Enkel, rask og praktisk kommunikasjon 
J3. Veldig viktig. Messenger har blitt appen som du fort og med en gang kan nå 
mennesker på og flesteparten av vennene er på FM. 
J5. Litt viktig. Folk tar mer kontroll på messenger SMS! Mitt telefon nr legger ikke 
på så ikke alle som har det! 
J6. Litt viktig. Gjør det lettere å holde kontakt med folk, og å planlegge ting. 
J8. Litt viktig. Enkelt måte å holde kontakt med folk og avtale ting. 
J12. Litt viktig. Kommunikasjon raskt 
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G4. Litt viktig. Viktig i Japan. Sparer penger. Ikke viktig hjemme 
G6. Litt viktig. Kjekt å ha, men sender ofte vanlig mld via tlf 
G8. Litt viktig. Greit måte å ta kontakt med venner og familie 
       
6. Når du blir kjent med nye folk og har behov for å bytte kontaktinfo, hva  
gjør du? 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Total Prosent 
Bytter kun telefonnummer 1 5 19 95 20 100 
Blir venner på Facebook og tar 
kontakt på Facebook 
Messenger, og gir ikke  
nødvendigvis telefonnummer 
14 70 6 30 20 100 
Spør både om de er på 
Facebook, og bytter 
telefonnummer 
5 25 15 75 20 100 
Annet. hva gjør du? Skriv 
under: 
3 15 17 85 20 100 
       
Annet: hva gjør du? Skriv under: 
J9. Bytter mailadresser 
J11. Eventuelt Snapchat. 
G4. Får ofte nummeret senere 
 
7. Hva gjør du og hva bruker du Facebook Messenger til? (Du kan velge flere) 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Kontakt med familie og 
nære venner 
20 100 0 0 20 100 
Gruppechat med familie og 
nære venner 
11 55 9 45 20 100 
Gruppechat for 
skolearbeid. Kontakt med 
klassekamerater 
18 90 2 10 20 100 
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Kontakt med kollegaer fra 
jobb (inkludert frivillig 
arbeid) 
6 30 14 70 20 100 
Ringe 1 5 19 95 20 100 
Spille spill 0 0 20 100 20 100 
Sende bilder 11 55 9 45 20 100 
Sende film 0 0 20 0 20 100 
Sende andre filer 11 55 9 45 20 100 
Annet: skriv fritt under: 0 0 20 100 20 100 
       
8. Hva slags bilder og filmer tar du og sender du på Facebook Messenger? (Du 
kan velge flere) 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Bilder av meg selv 6 30 12 60 18 90 
Bilder av andre folk 5 25 13 65 18 90 
Bilder av meg og andre 
folk sammen 
7 35 11 55 18 90 
Bilder av mat 3 15 15 75 18 90 
Bilder av dyr 4 20 16 80 18 90 
Bilder av utsikt og andre 
naturbilder 
8 40 10 50 18 90 
Ingen av dem 5 25 13 65 18 90 
Annet: utdyp: 1 5 17 85 18 90 
       
Annet: utdyp:       
J7. Forskjellig       
       
9. Bruker du animasjonsikoner som smileys på Facebook Messenger? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 15 75     
Nei 1 5     
Noen ganger 4 20     
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Total 20 100     
       
Hvorfor? Skriv fritt.       
J1. Ja. Fordi en melding som ”ok” virker mindre streng dersom man bruker en 
smiley. 
J2. Ja. Fordi jeg synes det gjør samtalen vanskeligere å misforstå, av mangel på 
kroppsspråk, hindrer at man fremstår sint og gjør det mulig å bruke sarkasme. 
Dessuten er det ofte lettere å kommunisere det man vil med et bilde eller ikon, og 
kan gå fortere fordi man kan sende et ikon i stedet for et helt ord eller setning. 
J3. Ja. Kommunikasjon over nett er begrenset, og det kan lett oppstå misforståelser, 
bruk av smilies og liknende gjør kommunikasjon lettere. 
J4. Ja. Det viser humøret mitt, og er kjekke og søte. 
G2. Ja. Fordi man kan uttrykke seg bedre enn ord 
J12. Ja. For å gi mer liv til meldinger 
G5. Nei. Fordi smiley ofte ikke samsvarer med reell følelser 
 
10. Hvilke animasjonsikoner bruker du mest? Skriv tre ikoner eller serier du 
bruker mest. For eksempel; Facebooks tommel-figur ”Like”, Panda som 
sier ”Hi”, Kanin-serier osv. 
Ikoner Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Like, Tommel, 
Tommel opp, 
Tommel Like 
10 50 6 30 16 80 
Smiley, Vanlige 
smiley i 
forskjellige 
uttrykk, Facebooks 
egne vanlig smil, 
Facebook smiley 
6 30 10 50 16 80 
Smilefjes, :) 6 30 10 50 16 80 
P-fjes, :P 2 10 14 70 16 80 
Blunk, ;) 4 20 12 60 16 80 
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Hjerte 1 5 15 75 16 80 
Rødmefjes 1 5 15 75 16 80 
Geipefjes som 
blunker 
1 5 15 75 16 80 
Biceps 1 5 15 75 16 80 
Cool-guy smiley 1 5 15 75 16 80 
Hacker girl 1 5 15 75 16 80 
Gul (Gal?) fugle og 
venner (gris, kanin) 
Japansk. 
1 5 15 75 16 80 
Hunden som 
klemmer 
1 5 15 75 16 80 
Peace tegn 1 5 15 75 16 80 
Andre ikoner som 
illustrerer hva jeg 
snakker om. 
1 5 15 75 16 80 
       
11. Synes du valget av animasjonsikoner sier noe om hva slags person du eller 
andre er? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 5 25     
Nei 6 30     
Noen ganger 9 45     
Total 20 100     
       
12. Gjør animasjonsikoner det lettere å kommunisere med andre? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 10 50     
Nei 2 10     
Noen ganger 8 40     
Total 20 100     
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13. Synes du at det er barnslig å bruke animasjonsikoner? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 1 5     
Nei 13 65     
Noen ganger 6 30     
Total 20 100     
       
14.  Føler du deg trygg på Facebook Messenger med tanke på virusangrep, 
lekking av informasjon, og muligheter for å møte folk som vil utnytte deg med 
dårlig hensikter? (Du kan velge begge) 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Ja, trygg 14 70 6 30 20 100 
Nei, utrygg 9 45 11 55 20 100 
       
I hvilke situasjoner? Utdyp:    
J1. Ja, trygg. For det meste ja. 
J1. Nei, utrygg. Potensiale for virusangrep kan være bekymringsverdig.  
J2. Ja, trygg. Jeg svarer ikke på meldinger fra folk jeg ikke kjenner. Facebook er 
også et så stort selskap nå at de er nødt til å ha gode sikkerhetsprosedyrer. 
J2. Nei, utrygg. Samtidig sitter Facebook på enorme mengder informasjon på 
samme sted, som de kan selge, uansett om jeg ikke har tillatt det, kan det finnes utro 
tjenere alle steder. Dessuten er det mange dyktige hackere som kan være interessert i 
å bryte seg inn og stjele informasjon eller lage problemer. 
G1. Ja, trygg. Alle situasjoner 
J3. Nei, utrygg. Det kommer an på situasjonen, og hva som sies, og hvilken 
informasjon som deles, det er lettere å kommunisere via FM enn Outlook, men føler 
det ikke er like trygt når en snakkeｒ/deler følsom informasjon. 
J4. Ja, trygg. Snakker bare med folk jeg stoler på 
G2. Ja, trygg. Trygg fordi jeg velger selv hvem jeg er venner med, og kan chatte 
meg. 
J9. Nei, utrygg. Mener alt som blir lagt ut på internett er i fare for å bli misbrukt. 
J11. Nei, utrygg. Man må være bare obs på hva man legger ut og hvem man legger 
til. 
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J12. Nei, utrygg. Virusmeldinger som plutselig popper opp i chat. 
G4. Ja, trygg. Nei, utrygg. Spørs på internett. Sikkerheten. 
G5. Ja, trygg. Jeg har kun kontakt m folk jeg kjenner, og åpner ikke hva som helst. 
G6. Nei, utrygg. Liker ikke sende passord over messenger. 
G7. Ja, trygg. Men deler ikke sensitiv informasjon. 
       
15. Føler du noen ganger at det er plagsomt at man kan sjekke om folk har lest 
beskjeder? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 8 40     
Nei 5 25     
Noen ganger 6 30     
Ingen svar 1 5     
Total 20 100     
       
16. Hvordan føler du deg når folk som er viktige for deg ikke svarer selv om de 
allerede har lest dine beskjeder? 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Ensom 2 10 18 90 20 100 
Trist 0 0 20 100 20 100 
Irritert 12 60 8 40 20 100 
Ikke noe problem 4 20 16 80 20 100 
Annet: utdyp: 5 25 15 75 20 100 
       
Annet: utdyp:       
J6. Forstår også at noen er travle 
J11. Bare viktig info 
J12. Tenker som regel de vil svare for etter siden, hvis ikke er det noe problem 
G5. Kommer an på dagsform og hvilket forhold man har med personen 
G8. Oppgitt 
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17. Hva synes du om å ha samtaler i gruppechat? (Du kan velge flere) 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Nyttig 14 70 5 25 19 95 
Gøy. Morsomt 9 45 10 50 19 95 
OK 2 10 17 85 19 95 
Det er greit, men 
jeg går ut av 
grupper når det blir 
for mye beskjeder. 
7 35 12 60 19 95 
Irriterende 4 20 15 75 19 95 
Annet: utdyp: 0 0 19 95 19 95 
       
18. Er det lettere å kommunisere med folk på Facebook Messenger enn å 
kommunisere ansikt til ansikt? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 1 5     
Nei 8 40     
Noen ganger 11 55     
Total 20 100     
       
Hvorfor? Hvis du har svart Ja, på hvilken måte synes du at Facebook 
Messenger forandrer kommunikasjonen med folk? 
G1. Noen ganger. Folk tør kanskje si ting de ikke tørr ansikt-til-ansikt 
J4. Noen ganger. Noen ganger er det lettere å vise humør gjennom smiley, noen 
ganger ikke. 
J5. Noen ganger. Folk kan bli tøffere fordi de gjemmer seg bak en skjerm. Ting kan 
bli mindre personlig og misforståelser oppstår fordi man ikke får se  
kroppsspråk. 
G4. Noen ganger. Tenke tid 
G7. Noen ganger. Er lettere å få tak i for å for eksempel møtes men selve 
kommunikasjonen er lettere face to face. 
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19. Er det lettere å kommunisere med eldre folk (sjefer, lærere eller eldre 
generasjoner som du må snakke med på en høffligere måte) på Facebook 
Messenger? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 2 10     
Nei  17 85     
Noen ganger 0 0     
Ingen svar 1 5     
Total 20 100     
       
20. Når og hvorfor føler du at det er morsomt å bruke Facebook Messenger? 
Skriv fritt under. 
J1. Når man skal gi en kort beskjed. 
J2. For å snakke med venner, både de jeg sjelden ser som bor i andre land eller byer, 
og de jeg ser ofte, som jeg kan avtale å møte eller bare fortsette en samtale vi hadde 
sist vi så hverandre. Det gjør det også mye lettere å holde kontakt med familien. 
G1. Når man snakker med venner/folk man liker. Da er det morsomt siden 
samtalene ofte er morsomme/hyggelige. 
J3. Når en kan dele øyeblikk, eller si noe viktig til nære venner som en ikke føler 
kan vente. 
J4. Når jeg snakker med venner fordi de er morsomme. 
G2. Når man skal snakke med ukjente. Det blir mindre kleint og jeg er mer frampå.  
J5. Gratis om man kobler til nett å derfra snakke med folk. 
J6. Når jeg prater med folk/søken som bor langt borte så føles det litt nærmere. 
J7. Når du kan snakke med venner. 
J8. Dersom man snakker med venner man ikke ser så ofte. 
J9. Kunne planlegge/arrangere vennemiddager, turer osv i gruppechat. Hadde 
kontakt med familie når enn er i utlandet. 
G3. Fangirls 
J12. Rask kommunikasjon og bruk av smileys 
G4. Når jeg har Wi-Fi (kjedes meg generelt) 
G5. Ikke morsomt, men nyttig og enkel kommunikasjons metode 
G6. Når man snakker med nye eller gamle bekjente 
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G8. Greit måte å ta kontakt på, veldig praktisk 
       
21. Når og hvorfor føler du at det er slitsomt å bruke Facebook Messenger? 
Skriv fritt under. 
J1. Når man skal snakke om noe mer seriøst. 
J2. Når det blir for mange meldinger – heldigvis kan man mute enkelte samtaler nå, 
og når jeg får opp samtaler på skjermen når jeg ikke er interessert i å snakke med 
noen, eller ikke vil snakke med den aktuelle personen. Jeg ønsker egentlig ikke å 
være tilgjengelig til enhver tid. SMS var mer akseptert å ikke svare på med en gang. 
G1. Når folk man ikke har lyst til å snakke med maser 
J3. Kommer ikke på noe 
J4. Når det blir for mye mas. Blir irritert. 
G2. Hvis jeg blir spammet eller er megleren av en stor gruppesamtale 
J5. Når man diskuterer eller prøver å få frem et poeng samtidig som motpart og om 
man skal forklare/lære bort noe 
J6. Kan til tider føre til misforståelser fordi man kan ikke lese følelser like godt fra 
bokstaver og "smileyer" som fra ansikt 
J7. Noen ganger i gruppechat 
J8. Group chat. Dersom de andre har skrevet mange meldinger jeg ikke har lest. 
J9. Når gruppechatene blir for store og masete/for mange beskjeder. Når enn blir 
mer "venner på internett enn i virkelige liv" 
J10. Når andre gir for mye eller urelevant informasjon i en gruppechat. Når jeg 
ønsker å gjøre andre ting enn å sitte på mobilen og folk blir irritert over at jeg ikke 
svarer. 
G3. Perverts 
J12. Gruppesamtaler og diskusjoner, og at man ofte kan bli likt for "lett" 
tilgjengelig. 
G4. Når jeg bruker mobildata (holder på med noe) 
G5. Når man er på jobb eller ikke ønsker kontakt. 
G6. Når du egentlig ikke orker å snakke 
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22. Føler du at animasjonsikoner forsterker bilder av kjønnsforskjeller og 
sender et stereotypisk signal om hvordan menn og kvinner burde være? 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Ja 2 10 17 85 19 95 
Nei 6 30 13 65 19 95 
Noen ganger  6 30 13 65 19 95 
Har aldri tenkt slik 9 45 10 50 19 95 
*Tre studenter valgte to svar.1 student for (Ja/Nei), 2 studenter for (Nei/aldri tenkt), 
1 student for (Ja/Noen ganger) 
 
23. Har du hørt om LINE? 
Kategori Antall Prosent     
Ja, jeg er godt kjent med LINE og hvordan den 
fungerer 
0 0     
Jeg har hørt om LINE, men vet ikke om hvordan 
den fungerer 
0 0     
Nei 19 95     
Total 19 95     
       
24. Hvis du har noen andre kommentarer om Facebook Messenger, skrive 
gjerne fritt under. 
G4. Alt som er skrevet igjennom FB blir lagret, men jeg velger å ikke bry meg  
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Vedlegg 9. Svar fra japanske studenter 
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Kjønn Antall Prosent     
Gutt 3 15     
Jente 17 85     
Total 20 100     
       
1. Hvor ofte bruker du LINE på smarttelefon? (Dette inkluderer når du leser 
beskjeder på skjermen på telefonen uten å åpne appen) 
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 18 90     
Nesten hver dag 1 5     
Flere ganger per uke 1 5     
Flere ganger per måned 0 0     
Nesten aldri 0 0     
Total 20 100     
       
2. Hvor mange mennesker har du på vennelisten på LINE? Kjendisblogger, 
offisielle kontoer av selskapers du er venn med og følger inkluderes ikke 
19 studenter svarte       
Gjennomsnitt: 205       
       
3. Ca. hvor mange venner tar du kontakt vanligvis per dag? (dette inkluderer 
gruppechat med nære venner og informasjonsbytting med kolleger fra 
studentgrupper og deltidsjobber osv) 
Kategori Antall Prosent     
0-10 16 80     
11-20 2 10     
21-30 1 5     
100-200 1 5     
Total 20 100     
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4. Med hvem og hvor ofte kommuniserer du? 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Total Prosent 
Familiemedlemmer 
som er aktive på LINE 
19 95 1 5 20 100 
Venner 20 100 0 0 20 100 
Studentgrupper 16 80 4 20 20 100 
Kollegaer fra 
deltidsjobb 
17 85 3 15 20 100 
Medstudenter 17 85 3 15 20 100 
Datinggrupper 10 50 10 50 20 100 
       
A. Familiemedlemmer som er aktive på LINE. 
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 2 10     
Nesten hver dag 4 20     
Flere ganger per uke 7 35     
Flere ganger per måned 3 15     
Nesten aldri 3 15     
Total 19 95     
       
B.Venner       
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 8 40     
Nesten hver dag 9 45     
Flere ganger per uke 3 15     
Flere ganger per måned 0 0     
Nesten aldri 0 0     
Total 20 100     
       
C. Studentgrupper       
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 2 10     
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Nesten hver dag 1 5     
Flere ganger per uke 4 20     
Flere ganger per måned 6 30     
Nesten aldri 3 15     
Total 16 80     
       
D. Kollegaer fra deltidsjobb     
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 0 0     
Nesten hver dag 0 0     
Flere ganger per uke 6 30     
Flere ganger per måned 3 15     
Nesten aldri 8 40     
Total 17 85     
       
E. Medstudenter       
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 2 10     
Nesten hver dag 3 15     
Flere ganger per uke 7 35     
Flere ganger per måned 3 15     
Nesten aldri 2 10     
Total 17 85     
       
F. Datinggrupper       
Kategori Antall Prosent     
Hver dag 0 0     
Nesten hver dag 0 0     
Flere ganger per uke 0 0     
Flere ganger per måned 0 0     
Nesten aldri 10 50     
Total 10 50     
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5. Hvor viktig er LINE i din hverdag? 
Kategori Antall Prosent     
Veldig viktig 10 50     
Litt viktig 8 40     
Middels viktig 2 10     
Ikke så viktig 0 0     
Ikke viktig 0 0     
Total 20 100     
       
Japan 6. Når du blir kjent med nye folk og har behov for å gi kontaktinfo, hva 
gjør du? 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Total Prosent 
Bytter kun telefonnummer, 
ikke gi LINE-info 
0 0 
  
20 100 20 
 
100 
Blir venner på LINE, men 
gir ikke telefonnummer 
18 90 2 10 20 100 
Gir både LINE og 
telefonnummer 
0 0 20 100 20 100 
Annet: hva gjør du? Skriv 
under 
2 10 18 90 20 100 
 
 
Annet: hva gjør du? Skriv under 
G1. Jeg utveksler LINE informasjon med nære venner, klassekammerater og studenter 
i høyere utdanningsgrad(enn meg selv). Jeg utveksler telefonnummer med folk jeg har 
formelle forhold til som for eksempel studenter i høyere utdanningsgrad fra samme 
universitet, studenter fra andre unversiteter og folk fra felles deltidsjobb. 
G3. Gir telefonnummet til folk som er eldre enn meg, og utveksler LINE med andre. 
       
7. Hva gjør du og hva bruker du LINE til? (Du kan velge flere) 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
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Skriver meldinger, men 
bruker sjelden sticker 
5 25 15 75 20 100 
Skrive tekster med mye 
sticker 
17 85 3 15 20 100 
Sende bilder 18 90 2 10 20 100 
Sende filmer 7 35 13 65 20 100 
Sende andre filer 0 0 20 100 20 100 
Ringe 11 55 9 45 20 100 
Spille spill 2 10 18 90 20 100 
Annet: skriv fritt under:  0 0 20 100 20 100 
       
8. Hva slags bilder og filmer tar du og sender på LINE? (du kan velge flere) 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Bilder av meg selv 7 35 13 65 20 100 
Bilder av andre folk 15 75 5 25 20 100 
Bilder av meg og andre 
folk sammen 
19 95 1 5 20 100 
Bilder av mat 9 45 11 55 20 100 
Bilder av dyr 5 25 15 75 20 100 
Bilder av utsikt og 
andre naturbilder 
9 45 11 55 20 100 
Ingen av dem 0 0 20 100 20 100 
Annet: utdyp: 1 5 19 95 20 100 
       
Annet: utdyp:       
J11.Tar bilder av pensumbøker og artikler relatert til eksamen. 
 
9. Skriv fem favoritt sticker du bruker  
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
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Shopping Panda 
(Selskapets originale 
stickers, begrenset 
downloading. Inkluderes 
både gratis & kjøpes og 
animated & not animated. 
Internettselskap. Panda)   
 
 
 
© Rakuten, Inc. 
8 40 11 55 19 95 
Kometsubuko 
(Selskapets originale 
stickers, begrenset 
downloading. Gratis. 
Kontaktlinsebedrift. Ris) 
 
 
 
© Polchiyumi 
3 15 16 80 19 95 
Kanahei-serier (Creators 
Stickers. Kjøpes. Kanin 
og fugle) 
 
 
 
 
© kanahei 
3 15 16 80 19 95 
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Cherry Coco (Gratis. 
Menneske, jente) 
 
 
 
© varietysum.com 
2 10 17 85 19 95 
Duskin (Selskapets 
originale stickers, 
begrenset downloading. 
Gratis. 
Vaskemiddelbedrift. 
Hund) 
 
 
© DUSKIN CO., LTD. 
2 10 17 85 19 95 
LINEs originale character 
(Gratis) 
 
 
© LINE Corporation 
2 10 17 85 19 95 
ZAQ (Selskapets 
originale stickers, 
creators stamp. Gratis. 
Kabel TV. Hvit farge 
karakter som ser ut bådet 
et menneske og dyr) 
 
 
 
© Jupiter 
Telecommunications Co,. 
Ltd. 
 
 
 
 
 
 
2 
 
 
 
 
 
 
10 
 
 
 
 
 
 
17 
 
 
 
 
 
 
85 
 
 
 
 
 
 
19 
 
 
 
 
 
 
95 
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Animated! Gøy trenig-
stickers  
(Selskapets originale 
stickers, begrenset 
downloading. Gratis. 
Japansk eldre mann som 
danser og trener) 
 
 
 
 
© B.T/M.S 
2 10 17 85 19 95 
Panda Ichiro (Selskapets 
originale stickers, 
begrenset downloading. 
Gratis. Gratis magaziner 
for å finne deltidsjobber. 
Panda) 
 
 
© Recruit Jobs Co,. Ltd. 
2 10 17 85 19 95 
Aladdin (The Walt 
Disney Company, Japan. 
Kjøpes) 
 
 
 
 
© Disney 
1 5 18 90 19 95 
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EXILE TRIBE, Genesis-
serier (Selskapets 
originale stickers, 
begrenset downloading. 
Gratis. Pupulære 
japanske popidole- og 
guttegrupper. Menneske, 
gutter) 
 
 
 
© rhythm zone. 
1 5 18 90 19 95 
HANSHIN Tigers 
(Creators stickers, 
baseballgruppe.  
Kjøpes. Mennesker) 
 
 
 
© QUICK 
1 5 18 90 19 95 
DHC, Animated Yoshiko 
Tamakawa (Selskapets 
originale stickers, 
begrenset downloading. 
Gratis. Kattekarakter for 
selskaper som selger 
sminke- og 
helsematprodukter. Katt) 
 
 
 
© DHC Corporation 
1 5 18 90 19 95 
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Totoro & Kodama 
(Selskapets originale 
stickers, begrenset 
downloading. Gratis. Et 
teleselskap, AU, 
samarbeidet med et kjent 
animasjonsselskap, 
Ghibli. Ghibli-karakter) 
 
 
 
 
© Studi Ghibli 
1 5 18 90 19 95 
Gratis ris 
 
 
 
© KitA MasA  
© ALLBLUE Co,. Ltd. © 
Ganges 
1 5 18 90 19 95 
Gratis ugle 1 5 18 90 19 95 
Kewpie & 
grønnsakevenner 
(Selskapets originale 
stickers, begrenset 
downloading. Gratis. Et 
japansk majonesprodukt 
som er kjent med bruken 
av en amerikansk 
karakter, Kewpie, en 
naken baby. Kewpie og 
grønnesaker) 
 
1 5 18 90 19 95 
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© 2015 Kewpie 
Corporation 
LINEs originale 
Character, MOON 
 
 
 
© LINE Corporation 
1 5 18 90 19 95 
Dr.Ci:Labo (Selskapets 
originale stickers, 
begrenset downloading. 
Gratis. Hvitbjør-karakter 
for et sminkeselskap) 
 
 
 
© Dr.Ci: Labo Co., Ltd. 
1 5 18 90 19 95 
Gratis stickers 1 5 18 90 19 95 
Plump dog (Creators 
stickers. Gratis. Hund) 
 
 
 
© mofu 
1 5 18 90 19 95 
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Hennes-chan & Mauritz-
kun (Selskapets originale 
stickers, begrenset 
downloading. Gratis. 
Svensk motemerke, 
H&M, kaniner som ser ut 
menneser, eller omvendt)  
 
 
 
© H&M Hennes & 
Mauritz Japan KK 
1 5 18 90 19 95 
Shiba Inu (Shiba-Dog) 
stickers 1&2 (Creators 
stickers. Kjøpes. Hund) 
 
 
 
© AIKO KUNINOI  
1 5 18 90 19 95 
KAMI USAGI ROPÉ 
(Selskapets originale 
stickers, begrenset 
downloading. Kjøpes. 
Karakter av en kanin og 
en ekorn for en kort 
animasjonsfilm) 
 
 
 
 
© KAMI USAGI ROPÉ  
PROJECT 2014/FUJI 
TELEVISION  
1 5 18 90 19 95 
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FELIX THE CAT 
(Selskapets originale 
stickers. Kjøpes. Sony 
Digital Entertainment, 
katt) 
 
 
 
© 2013 FELIX THE CAT 
PRODUCTIONS, INC. 
1 5 18 90 19 95 
Prince Turn Stickers 
(Selskapets originale 
stickers, begrenset 
downloading. Kjøpes. 
Karakter av en mais for 
et godterierselskap) 
 
 
 
© KAMEDA SEIKA 
1 5 18 90 19 95 
Mochi Goma (Creators 
stickers. Kjøpes. Seler) 
 
 
 
© momimomi 
1 5 18 90 19 95 
The Walt Disney 
Company (Japan). Stitch: 
Animated &Not animated 
Stickers. 
 
 
© Disney 
1 5 18 90 19 95 
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Winnie the 
Pooh(Selskapets 
originale stickers. 
Kjøpes. Walt Disney.  
Bjørn) 
 
 
 
© Disney 
1 5 18 90 19 95 
SoftBank(Selskapets 
originale stickers, 
begrenset downloading. 
Gratis. Et teleskap. En 
familie av mennesker og 
en hund) 
 
 
© SoftBank 
1 5 18 90 19 95 
LoveLive! (Selskapets 
originale stickers, 
begrenset downloading. 
Kjøpes. 
Animasjonskarakter av 
jenter) 
 
 
 
 
© 2013 PROJECT 
LoveLive! 
1 5 18 90 19 95 
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Stamp of KING (Creators 
Stickers. Hvit ansikts 
menneskefigur på Emoji 
type som kommer fra et 
ekte menneske som er 
kjent i japansk 
internettverden) 
 
 
 
© ITSUMOKOUSHITAI 
1 5 18 90 19 95 
Tamahiyo (Selskapets 
originale stickers, 
begrenset downloading. 
Gratis. Magazin for 
mødre med spedbarn. 
Egg og babykylling) 
 
 
 
© Benesse Corporation 
1 5 18 90 19 95 
       
19 studenter nevnte 33 typer ulike stickers 
 
Kategori A Antall Prosent     
LINEs originale 
character 
3 9     
Walt Disney 3 9     
Selskpats originale 
stickers (reklame av 
produkter) 
12 37     
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Karakter fra animasjon 
(reklame av film) 
4 12     
Creators stickers 6 18     
Kjendiser, idrettsgruppe 2 6     
Annet 3 9     
Total 33 100     
       
Kategori B Antall Prosent     
Vanlige mennesker 
inkludert hvit-ansikts 
mennesker 
8 24     
Dyr 14 43     
Mat 4 12     
Troller som var 
vanskelig å skille om de 
er mennesker, dyr eller 
noe annet (Stitch og 
Aradin fra Walt Disney, 
Totoro og Kodama fra 
Gibli, H&M) 
5 15     
Annet 2 6     
Total 33 100     
       
10. Synes du valget av sticker sier noe om hva slags person du eller andre er? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 13 65     
Nei 0 0     
Noen ganger 7 35     
Har aldri tenkt slik 0 0     
Total 20 100     
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11. Føler du deg nostalgisk og kjøper du sticker når du finner sticker som er 
fra gamle anime- og mangaserier du vokste opp med fra barndommen? 
Kategori Antall Prosent     
Ja, ofte 0 0     
Ja, noen ganger 7 35     
Nei, aldri 12 60     
Bruker ikke sticker / 
kjøper ikke sticker 
1 5     
Total 20 100     
       
12. Føler du at det er "søtt" med stickere? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 14 70     
Nei 6 30     
Total 20 100     
       
Hvis Ja, beskriv i hva slags situasjon du føler at det er søtt med stickers. Det 
er fritt hvordan du tolker "søtt", for eksempel «det er søtt når kjærester 
eller sjefer bruker slike stivkers», eller «slike design er søtt». 
J4. Ja, føler at stickers er søte.  Når sjefen min, studenter i høyere 
utdanningsgrad (enn meg selv) og kule folk jeg ikke kjenner så godt bruker 
stickers, så synes jeg det er søtt. 
J5. Jeg synes det er søtt når det blir lagd stickers av modeller jeg som liker eller 
når selskaper lager stickers av anime karakterer. 
J6. Stickers generelt er søtt (spesielt stickers av hunder, eller character stickers) 
J7. Det er søtt når jeg finner sticker som jeg liker (som jeg nevnte øverst). 
J10. fordi jeg ikke er flink til å bruke sticker så blir jeg imponert over vennene 
mine som er flinke til å bruke det i gruppechat, mer enn å tenke at det søtt. 
J11. Når noen bruker "OK" sticker av en panda eller en isbjørn. Når noen bruker 
character sticker av Disney. Når noen bruker sticker som beveger seg. 
J12. Når noen bruker søte character stickers eller morsomme stickers. Det er ikke 
noe regler om hva som er morsomme stickers, men jeg føler at det er søtt når jeg 
ser folk som bruker søte character eller morsomme stickers. 
KOMMUNIKASJONS KULTUR I SOSIALE MEDIER I JAPAN OG NORGE  196 
 
 
J14. Jeg føler meg at det er søtt når vennene mine bruker stickers. Når folk, som 
ikke ser ut som de bruker sticker, bruker stickers, tror jeg at personen er søt. 
G3. Når jeg ser folk som bruker stickers av dyr. 
J15. Det er søtt når "Yuru character" brukes (Det er en av animasjonsikonene i 
Japan. De er søte og gjør folk avslappet når de snakker sammen. De er ofte ikoner 
som representerer reklamefigurer av regioner og steder) 
J16. Sticker av animasjonsikoner som er spesielt søte. 
J17. Designet av stickers er søtt 
       
13. Tror du at det er barnslig å bruke stickers? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 2 10     
Nei 13 65     
Noen ganger 5 25     
Total 20 100     
       
14. Føler du deg trygg eller utrygg på LINE med tanke på virusangrep, 
lekking av informasjon, og muligheter for å møte folk som vil utnytte deg 
med dårlige hensikter? (Du kan velge begge) 
Kategori Antall Prosent     
Trygg 6 30     
Utrygg 13 65     
Total 19 95     
 
 
      
I hvilke situasjoner? Utdyp: 
G1. Utrygg. Fordi det er hacking av kontoer eller svindel-kontoer som bruker til 
blant annet datingsider på internett. 
J1. Utrygg. LINE-kontoen kan hackes. 
J2. Utrygg. Fordi venner har blitt hacket før så har hacking blitt skumelt for meg. 
G2. Utrygg. Det er ikke bare snakk om LINE. Jeg føler meg i fare for å bli 
utsattfor for hacking når detgjelder alle mine SNS kontoer. 
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J4. Trygg. Reglene på LINE har blitt strengere ved at for eksempel unge 
mennesker under 18 år kan kun finne venner via begrensede søkemetoder som 
QRkoder osv. 
J5. Trygg. Jeg tror farer kan unngås og hvis merkelig spamming kommer, kan de 
blokkeres. 
J6. Utrygg. Vennen min ble hacket før, og det gjør at jeg føler at LINE er utrygt.  
J7. Trygg. Da jeg hørte om hacking, ble jeg litt beskymret. Men mine venner har 
ikke blitt hacket ennå, og derfor føler jeg meg ikke utrygg ennå. 
J9. Utrygg. Jeg føler noen ganger at ukjente folk registrerer meg som venner 
ogdet gjør at jeg føler meg utrygg. 
J10. Utrygg. Ukjente folk tar kontakt med meg på LINE noen ganger. 
J11. Utrygg. Hører om ulike typer problemer på LINE fra andre. Jeg ser venner 
som blir irritert over tjenester som sier at meldingene er lest eller ikke. Når det er 
krangling på LINE. 
J12. Trygg. Fordi jeg ikke har fått problemer enda. 
J13. Utrygg. Da en venn ble hacket. 
J14. Utrygg. Pga at det er så nyttig, føler jeg at den private informasjon ikke er 
beskyttet godt nok. Og det får meg til å føle at min informasjon er blitt spredt 
rundt via andre. 
G3. Utrygg. Det er så mange folk som bruker LINE derfor kan det være mange 
som bruker det dårlige måter. 
J16. Utrygg. Når de som hacket kontoen av en venn tok kontakt med meg 
J17. Trygg. Noen ganger får jeg beskjeder fra ukjente folk. Men minst jeg 
registrerer mine kjente folk som venner, føler jeg meg at min privatinformasjon 
ikke kan vites. 
       
15. Føler du deg at det er plagsomt at man kan sjekke om folk har lest 
beskjeder? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 4 20     
Nei 7 35     
Noen ganger 9 45     
Total 20 100     
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16. Hvordan føler du deg når folk som er viktige for deg ikke svarer selv om 
de allerede har lest dine beskjeder? 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Ensom 4 20 14 70 18 90 
Trist 1 5 17 85 18 90 
Irritert 3 15 15 75 18 90 
Ikke noe problem 6 30 12 60 18 90 
Annet: utdyp: 6 30 12 60 18 90 
       
Annet: utdyp: 
J1. Det avhenger av personen jeg snakker med sitt syn på dette. 
J7. Det avhenger av hva samtalen handler om. For eksempel hvis jeg skulle møte 
noen for en avtale og meldingene er lest, men uten svar, da tenker jeg: "Den er 
allerede lest, ikke noe problem", og da er det bedre enn uten "Kidoku" systemet 
som varsler om folk har lest meldingene eller ikke). Etter at jeg har spurt om noe, 
og ikke får svar, da gjør det meg bekymret for at jeg har gjort noe uhøflig. Jeg 
kunne ha glemt å svare hvis samtalen ikke var så viktig. Generelt tenker jeg ikke 
så mye på det. 
J8. Jeg tar kontakt fordi det er nødvendig, men hvis den ikke blir svart på selv om 
den er lest, da blir jeg trist og irritert. Mens jeg spør noe og det blir bare "Kidoku 
etter Kidoku", uten svar da blir jeg irritert og bekymret. 
J11. Ikke noe problem noen ganger. Det avhenger av personen, men noen ganger 
føler jeg det som om personen ikke liker meg. 
J14. Jeg blir bekymret for at personer jeg snakker med har glemt at hun eller han 
har lest meldingene. 
J17. Det avhenger av situasjonen. Jeg kan lure på hvorfor de ikke svarer. 
       
17. Bruker du gruppechat? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 20 100     
Nei 0 0     
Total 20 100     
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Hvis Ja, skrive i hvor mange gruppechat du er i. 
Gjennomsnitt: 41 grupper 
       
18. Hva synes du om å ha samtaler i gruppechat? (Du kan velge flere) 
Kategori Ja Prosent Nei Prosent Antall Prosent 
Nyttig 18 90 2 10 20 100 
Gøy. Morsomt 9 45 11 55 20 100 
Jeg sier ikke at "jeg er 
super glad i LINE, men 
har ikke noe imot til 
gruppechat. 
5 25 15 75 20 100 
Det er greit, men jeg går 
ut av grupper når det blir 
for mye beskjeder 
4 20 16 80 20 100 
Jeg er ikke så glad i 
LINE 
2 10 18 90 20 100 
Irriterende 1 5 19 95 20 100 
Annet: utdyp: 3 15 17 85 20 100 
       
Annet: utdyp: 
J7. Jeg går ikke ut av gruppechatter på grunn av at det kommer så mange 
beskjeder, men bare når meldingvarsling er av. Ofte er varsling av beskjeder 
skrudd av når det er gruppechatter med for eksempel studentgrupper eller med 
folk fra samme deltidsjobb, og når målet er kun informasjonsbytting. Dette fordi 
det blir for mange folk som chatter samtidig. 
J9. Når det kommer mange uviktige beskjeder, da kan jeg slå av 
meldingsvarslinger 
J11. Jeg kan bli irritert pga meldinger relatert til tidspunkt blir sendt. Det er litt 
ukoselig når jeg blir kontaktet i midten av en skoletime. Når folk snakker om 
individuelle henvendelser, vil jeg at de ikke gjør det på gruppechatter. For 
eksempel, når noen snakker om en sak som er relavant til kun tre personer i 
gruppechatten i en gruppe på seks personer. 
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19. Føler du at det er lettere å kommunisere med folk med LINE enn ansikt-
ansikt kommunikasjon? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 0 0     
Nei 7 35     
Noen ganger 13 65     
Total 20 100     
       
20. Føler du at det er lettere å kommunisere med sticker enn uten sticker? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 7 35     
Det gjør ikke noe fra 
eller til 
3 15     
Noen ganger 9 45     
Bruker ikke stickers 1 5     
Total 20 100     
       
21. Er det lettere å kommunisere med eldre folk på LINE enn å 
kommunisere ansikt til ansikt? Eldre folk betyr lærer, sjefer eller eldre 
studenter som du må vanligvis snakke høflig. 
Kategori Antall Prosent     
Ja 1 5     
Nei 13 65     
Noen ganger 6 30     
Total 20 100     
       
22. Er det lettere å kommunisere med eldre folk med sticker enn uten 
sticker? 
Kategori Antall Prosent     
Ja, ofte 0 0     
Ja, noen ganger 6 30     
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Nei, sticker gjør ikke noe 
med kommunikasjon 
med eldre folk 
13 65     
Total 19 95     
       
23. Synes du at LINE forandrer kommunikasjonen litt med eldre folk? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 5 25     
Nei 15 75     
Total 20 100     
       
Hvorfor? Hvis du har svart Ja, på hvilke måte synes du at LINE forandrer 
kommuniasjonen med folk? 
J11. Jeg er ikke så flink i japansk. 
Svarer etter jeg har forstått innholdet av meldingen. Dette kan ta tid og som et 
resultat kan det virke som jeg er en person som alltid svarer sent. Det kan oppstå 
situasjoner der folk missforstår det jeg skriver. Det er et problem at meldinger 
ikke kan slettes. 
J12. LINE gjør at vi føler oss nære hverandre, også gjør LINE at snakker 
sammen selvom vi ikke er venner, og det gir meg merkelige følelser. Det er 
merkelig for meg at folk som jeg egentlig ikke har noen grunn til å  føle at jeg 
har en nær relasjon til, er på vennelista mi. 
J17. Casualsering pga sticker 
       
24. Føler du deg noen ganger sticker forsterker for mye kjønnsforskjeller og 
sender stereotypiske signal om hvordan menn og kvinner burde være? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 0 0     
Nei 5 25     
Noen ganger 2 10     
Har aldri tenkt 
slik/Forstår ikke 
spørsmålet 
13 65     
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Total 20 100     
       
 
25. Bruker du Facebook Messenger? 
Kategori Antall Prosent     
Ja 6 30     
Nei 4 20     
Noen ganger 10 50     
Total 20 100     
       
Hvorfor? Hva er forskjellen mellom LINE og Facebook Messenger for deg? 
J1. Jeg bruker Messenger med folk som ikke tar kontakt via LINE. 
J2. Bruker Facebook messenger med folk som ikke bruker LINE, og når jeg ikke 
vet noens kontaktinfo på LINE. 
G2. Da jeg studerte som utvekslingsstudent i Canada brukte jeg facebook 
messager for å ta kontakt med venner der. 
J4. LINE er et populært SNS i Asia og blandt annet i Japan, men fordi at de som 
bor i andre land sjeldent bruker LINE så tar jeg kontakt med disse personene på 
facebook. 
J5. Ikke så store forskjeller for meg, men bruker facebook fordi utlendinger (fra 
vesentlige land) sjelden bruker LINE. 
J6. Jeg bruker Facebook Messenger fordi utenlandske venner som jeg traff da jeg 
studerte i andre land bruker det. Ikke så stor forskjell mellom LINE og Facebook 
Messenger for meg. 
J7. Jeg studerer utenfor Japan nå, og da bruker jeg oftere Facebook Messenger 
enn LINE. Generelt, tar jeg kontakt med folk (i Japan) på LINE, og med folk 
utenfor Japan på Facebook Messenger. Ikke så stor forskjell mellom begge apper 
for meg. 
J9. Bruker Facebook Messenger med utenlandske venner som ikke har LINE. 
Hvis en venn har både LINE og Facebook Messenger, da velger jeg LINE for å ta 
kontakt. 
J10. Jeg bruker LINE med japanske venner og Facebook Messenger med 
utenlandske venner. 
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J11. Generelt LINE med japanske venner og Facebook Messenger med 
utenlandske venner. 
J12. Bruker Facebook Messenger med folk som ikke er på LINE. 
J13. Bruker Facebook Messenger med venner som ikke har LINE. 
J14. Jeg vil faktiskt ikke bruke facebook messager, men må bruke det for å ta 
kondatkt med en bacheloroppgavegruppe. Derfor bruker jeg Facebook Messenger 
for bacheloroppgavegruppen, og LINE for andre ting. 
G3. Ett kommukansjonsverktøy er nok. LINE har mye bedre funksjoner, som for 
eksempel gratis telefon osv. 
J15. Jeg sjekker ikke Facebook hver dag 
J16. LINE er lettere å bruke. 
J17. Jeg bruker Facebook Messenger mens jeg studerte i utlandet fordi det er ikke 
er mange som bruker LINE der. 
       
26. Når og hvorfor føler du at det er morsomt å bruke LINE? 
J2. Når jeg tar kontakt med venner fra videregående skole som jeg ikke har sett 
på lenge. 
G2. Når det oppstår spesielt morsomme samtaleemner i en gruppechat. 
J4. Når samtaler med venner, familie eller kjøreste blir gøy. Vi kan lage et album 
med bilder, og albumene kan deles. 
J5. Samtaler uten spesiell betydning eller innhold med venner er morsomt.  
J6. Når jeg tar kontakt med venner. 
J7. Når samtaler med venner tar seg opp og blir gøy. 
J9. Når jeg kan ta kontakt med venner som jeg ikke møter så ofte. 
J11. Når vi har samtaler uten spesiell mening eller betydning på gruppechatter. 
Når sticker og hva vi snakker om passer med hverandre. 
J12. Ikke noe spesielt. For meg er LINE kun et verktøy som bare er nyttigere enn 
andre vanlige meldingstjenester. 
J14. Når det er uviktige samtaler uten noe mål og mening. 
G3. Når jeg ikke har noe å gjøre når jeg reiser med tog osv.  
J15. Når jeg deler bilder av minner. 
J16. Etter at jeg har hatt det gøy med venner. 
J17. Når jeg vil prate med noen. 
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27. Når og hvorfor føler du at det er slitsomt å bruke LINE? 
G1. Når jeg tar kontakt med mange folk samtidig 
J1. Når jeg har lest meldinger og jeg ikke vil svare, men det vises at jeg allerede 
har lest den.  
J2. Når jeg er sliten. 
J4. Når jeg har det travelt, og når jeg ikke følger med i samtaler på gruppechat. 
J5. Når det er samtaler som ikke er relavant for meg, og når unødvendige stickers 
kommer hele tiden. 
J6. Når samtaler på gurppechatter aldri tar slutt. 
J7. "Kidoku" (varsling av meldinger når de er lest )＝Jeg føler jeg MÅ svare. 
Dette er en tanke som jeg har i hodet mitt. Derfor føler jeg det er obligatorisk å 
svare når jeg har lest meldinger selv om jeg har noe annet jeg vil gjøre.  
J9. Når det ofte kommer unødvendige beskjeder. 
J11. Når det er i midten av en skoletime og når jeg akkuratt skal til å legge meg. 
J12. Når jeg skriver lange tekster. Når jeg føler at det er problemer med 
kommunikasjonen. 
J14. Når jeg har lest beskjeder som jeg ikke ville at folk skulle få vite at jeg har 
lest. ("Kidoku" system er frustrerende) 
G3. Når jeg bruker andre apper på smarttelefoner samtidig med LINE. 
J15. Når samtaler aldri tar slutt. 
J16. Når folk snakker om noe urelavant med meg på gruppechat. 
J17. Når jeg må svare på mange meldinger samtidig som jeg har det travelt 
       
28. Hvis du har noen andre kommentarer om LINE, skrive gjerne fritt 
under: 
G1. Det har bra funksjoner som kommunikasjonsverktøy, og "Kidoku" sytemet 
(varslinger om at meldinger har blitt lest) og sticker har vært en stor inflyttelse i 
samfunnet vårt. 
J4. LINE er annerledes enn bare vanlige meldinger. Pga "Kidoku" systemet 
(varslinger om at meldinger har blitt lest), begynte jeg å tenke over noe 
unødvendig, som jeg ikke har gjort før. (Jeg blir bekymret når den jeg snakkere 
med ikke svarer selv om meldingene er lest). Det er lettere å bytte LINE 
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kontaktinfo enn mailadresser og telefonnummer. Jeg føler meg at LINE er mer 
casual og lettere å spørre om kontaktinfo. 
J10. Mange ganger var det slitsomt med "Kidoku"systemet (varslinger at 
meldinger har lest) før. Men da jeg tok kontakt med venner på email, som jeg 
ikke hadde brukt på en stund, kunne jeg ikke få vite om de hadde lest meldingene 
eller ikke. Og det gjorde meg litt beskymret. Nå er jeg så vant med 
"Kidoku"system og føler at det er nyttig. 
J11. For å være ærlig, liker jeg ikke LINE. Det er ikke koselig for meg å se 
studenter som er opptatt å sjekke mobiltelefonen (jeg vet ikke om det er LINE), i 
midten av skoletimer eller på toget osv. Noen venner tar kontakt med meg på 
LINE, men kun i eksamensperioder. Pga dette inntrykket, liker jeg ikke LINE så 
godt. Jeg ble forvirret med "Kidoku" systemet også. Og dagens nye ord som 
"RYO" (som legges ofte på slutten av japanske ord, og som ikke har noen 
betydning), eller "w", forstod jeg ikke med en gang. Jeg er nå i tredje år på 
universitet, og jeg legger merke til at jeg har blitt dårligere med japansk språk 
(KANJI, en type kinesiske tegn som bruker på japansk). Noen ganger kunne jeg 
ikke skrive Kanji selv om ordnene var i hodet mitt. Nå er internett og LINE så 
mye brukt så det blir  færre anedninger til å skrive japansk eller å skrive 
brev.Det er slitsomt, men jeg foretrekker nyttårskort som er håndskrevet eller 
brev. 
J17. En god måte å bruke line på kan være en morsom måte å høre om hva som 
har skjedd i livet til andre gjennom avslappet kommunikasjon uten at det blir 
slitsomt. Temaet til denne oppgaven er veldig interessant tror jeg.  
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Vedlegg 10. Kvittering fra NSD 
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Personvernombudet for forskning                 
 
Prosjektvurdering – Kommentar               Prosjektnr: 42120 
 
Meldingen gjelder et masterprosjekt, der formålet er å analysere kulturelle dimensjoner 
på online kommunikasjon. 
 
Utvalget består av studenter ved ulike Universitet i Norge og Japan som rekrutteres via 
forespørsel på epost. 
 
Utvalget informeres skriftlig om prosjektet og samtykker til deltakelse. 
Informasjonsskriv og samtykkeerklæring mottatt 12.3.15 er tilfredsstillende utformet, 
men vi anbefaler at samtykkeerklæringen holdes adskilt fra spørreskjema, eventuelt at 
deltakerne samtykker ved å svare på undersøkelsen. 
 
Data samles inn via spørreskjema på epost. Det er mulig å gjøre det slik, men 
personvernombudet anbefaler at fremgangsmåte for datainnsamling avklares med UiO 
og ber om student og veileder vurderer om det kan være aktuelt å bruke en 
spørreskjemaleverandør. 
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Data samles inn i Norge og Japan. Personvernombudet legger til grunn at student og 
veileder setter seg inn i gjeldende lovverk i Japan og at datainnsamlingen skjer i tråd 
med Japansk lov. 
Personvernombudet legger til grunn at forsker etterfølger Universitetet i Oslo sine 
interne rutiner for datasikkerhet. Dersom personopplysninger skal sendes elektronisk 
eller lagres på privat pc /mobile enheter, bør opplysningene krypteres tilstrekkelig. 
 
Forventet prosjektslutt er 10.05.2015. Ifølge prosjektmeldingen skal innsamlede 
opplysninger da anonymiseres. Anonymisering innebærer å bearbeide datamaterialet 
slik at ingen enkeltpersoner kan gjenkjennes. Det gjøres ved å: 
- slette direkte personopplysninger (som navn/koblingsnøkkel) 
- slette/omskrive indirekte personopplysninger (identifiserende sammenstilling av 
bakgrunnsopplysninger som f.eks. bosted/arbeidssted, alder og kjønn). 
 
 
 
Avsluttende kommentar for masteroppgaven og vedlegg 
Svarene og sitatene på japansk samt litteraturlistens japanske boktitler er oversatt 
fra japansk til norsk av forfatteren. Der hvor engelske boktitler eksisterer er disse 
brukt i stedet for å gjøre nye oversettelser. 
 
 
                                            
